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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva navrhem komunikacni strategie pro internetovy e-shop
Bydlime s kameny, ktery nabizi k prodeji drahé kameny a mineraly. Diplomovéa prace se
sklada z casti teoretické, praktické a projektové. Teoretickd cast definuje marketing,
marketing na internetu, marketingovou strategii, komunikacni strategii a marketingovy
vyzkum. Cast praktickd navazuje na &ast teoretickou a charakterizuje e-shop Bydlime
s kameny 1 s jeho dosavadni komunikaci na socialnich sitich. Je proveden kvalitativni
1 kvantitativni vyzkum a vytvofena SWOT analyza. Projektova ¢ast reaguje na predeslé
Casti a vyuziva zjisténé informace. Je zde vytvofena komunikacni strategie pro stanovené

obdobi i dlouhodoba komunikacni strategie.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, internetovy obchod, e-shop, Porterova

analyza, SWOT analyza, drahé kameny, mineraly, socialni sité

ABSTRACT

The thesis deals with the design of a communication strategy for the internet e-shop
Bydlime s kameny, which offers stones and minerals for sale. The thesis consists of
theoretical, practical and project part. The theoretical part defines marketing, internet
marketing, marketing strategy, communication strategy and marketing research. The
practical part follows the theoretical part and characterizes the e-shop Bydlime s kameny
and its current communication on social networks. Qualitative and quantitative research is
conducted and a SWOT analysis is created. The project part responds to the previous parts
and uses the information found. A communication strategy for a set period of time and

a long-term communication strategy are developed.

Keywords: marketing, marketing strategy, online shop, e-shop, Porter analysis, SWOT

analysis, stones, minerals, social networks
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UVOD

Drah¢é kameny a mineraly vétSina lidi vnima jako hezky doplné€k do domova. Pro ¢ast lidi
ale znamenaji néco vic — vzpominky na détstvi, oporu, rozptyleni a dobry pocit. Piesné
tyto pocity zazivaji majitelé internetového obchodu Bydlime s kameny. Otec s dcerou,
kteti se rozhodli svou lasku a vaSen ke kamentim, ktera je spojuje, Sifit napfi¢ internetem
a d¢lat tak kameny dostupnéjsi. Autorka diplomové prace je spoluzakladatelkou e-shopu
Bydlime s kameny a chtéla navrhnout komunikaéni strategii tomuto jejimu srdci blizkému

e-shopu.

Teoreticka c¢ast diplomové prace zahrnuje poznatky a informace nutné k vytvoreni
komunikacni strategie. Definuje marketing, marketing na internetu, marketingovou
strategii, komunikacni strategii a marketingovy vyzkum. Pro lepsi orientaci v nékomu
neznamém odvétvi specifikuje také zdkladni poznatky o drahych kamenech, jejich zptisobu

vzniku a rozliSeni.

V praktické casti je charakterizovan e-shop Bydlime s kameny, jeho produktova portfolia,
dosavadni komunikace na socidlnich sitich a zasady tvofeni fotografii. V této casti je téz
detailn¢ specifikovana a popsana konkurence internetového obchodu pomoci Porterovy
analyzy péti sil. Praktickd ¢ast zahrnuje provedeni a zhodnoceni kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu, jehoz vysledky odpovidaji na stanovené vyzkumné otazky.
Provedena byla také SWOT analyza zahrnujici diilezité aspekty plynouci z provedenych
vyzkumtl. Tuto Cast uzavird kapitola, kterd se soustfedi na zodpovézeni vyzkumnych

otazek.

Projektova cast naplituje hlavni cil diplomové prace, kterym je navrh komunikaéni
strategie pro stanovené obdobi. Dle stanovené¢ho rozpoctu byly navrhnuty komunikacni
aktivity, které spliiuji stanovené cile komunikace. Tyto aktivity jsou shrnuty
v komunikac¢ni strategii pro navrzené obdobi Cervenec—prosinec 2023. Jedna se o aktivity
podpory prodeje, komunikace na socidlnich sitich, influencing, webové rozhrani a dalsi.
Byly definovany limity feSeni a také méfeni ti€innosti vySe zminénych aktivit. Projektovou

¢ast uzavira komunikacni strategie vytvotrena pro dlouhodobou komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET A MARKETING

Kapitola internet a marketing definuje zadkladni teoretickd vychodiska marketingu.
V kapitole bude popsan marketing, marketing na internetu a marketingovy mix z pohledu

4P a 4C.

1.1 Definice marketingu

Pojem marketing si diky jeho vysokému uzivani zada fadné vysvétleni, proto se mu bude

tato prace vénovat hned na zacatku.

Existuje n¢kolik forem marketingové propagace, se kterymi kazdy z nas ptichazi kazdy
den do styku. Pfi zamysleni se nad pojmem marketing pfijde velkému mnozstvi lidi
na mysl nutnost zpropagovat a prodat dany produkt ¢i sluzbu. V marketingu jde ale

zejména o pochopeni a uspokojeni potieb jednotlivce ¢i skupiny. (Kotler a Keller, 2013)

Potreby,
prani,
/ poptavka \
Marketingové
nabidky
Trhy (vyrobek,
Zaklady sluzba,
marketingové zkusenost)
\ koncepce /
Sména, Hodnota pro
obchod a PR zdkaznika a
vztahy se uspokojeni
zakaznikem potieb

Obrazek 1 Zaklady marketingové koncepce
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2018, s. 6.)

Pojmy, kter¢ jsou uvedeny na obrazku ¢. 1. budou niZe popsany.

Potieba je charakterizovana jako zakladni koncepce, na které je cely marketing zaloZen.
Typicky pro jeji popis je stav lidského nedostatku. Piani je projev lidské potieby, ktera je
ovlivnéna potfebami dané¢ho jedince a kulturou. Hlavni vlastnosti pfani je to, ze v ném

Clovek nema zadné limity, na rozdil od mnozstvi zakladnich potieb, které omezené jsou,
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stejné tak jako zdroje, které umoznuji dosazeni danych piani. Je dilezité zvolit produkt,
ktery kombinuje nejvyssi miru uspokojeni za dané penize. Poptavku tvoii lidska prani
ajejich potfeby. Marketingovd nabidka pak dané potiteby a pfani uspokojuje
prostfednictvim vyrobkd, sluzeb a zkuSenosti. Rozdil mezi hodnotami, které nabyva
zakaznik z pouzivani a vlastnéni daného produktu a mezi néklady, které musel vynalozit
k jeho koupit se nazyva hodnota pro zdkaznika. Proces naplnéni ocekavani zakaznika se
nazyva uspokojeni potfeb. Sménou rozumime vyvoj, kdy se za ucelem naplnéni potieby
nebo pfani zdkaznika rozhodne provést sménny akt s proddvajicim. Trh je misto, kde se

spolu setkavaji prodéavajici a kupujici. (Kotler, Armstrong, 2018)

1.2 Marketing na internetu

Hlavnim cilem marketingu na internetu neboli on-line marketingu je vyuzit pro dosazeni
pozadovanych cill veskeré mozné technologie v online prostfedi, jako jsou naptiklad

webové stranky, telefony, socialni sité¢ a dalsi. (Chaftey, Ellis-Chadwick, 2016)

Hlavni vyhodou oproti ostatnim formam propagace je to, ze je on-line marketing finan¢né
nenaro¢ny. Diky tomu je vhodny pro mensi a sttedni podniky, které trpi nedostateCnym
finanénim rozpoctem na marketingové aktivity, které jsou vice finanéné ndrocné
(billboardy, televize, rozhlas apod.). Pocet uzivateli na internetu se i nadéale neustéale
zvySuje, a tak je tato forma marketingu velice efektivni. Hlavni vyhodou on-line
marketingu je jeji vysokad flexibilita, kterd nam umoziuje reagovat témeét ihned
na necekané situace, pfizpsobovat se nejnovéjSim trendim a detailné zacilit na cilovou

skupinu. (Janouch, 2020)

Diky internetu v on-line marketingu miizeme jasnéji ur¢it marketingovy prizkum, pomaha
charakterizovat potieby, pfani a preference cilového zakaznika. Internet je také prostorem
pro zakazniky, kde je pfirozené uspokojovat své potieby a piféani, a to prostfednictvim

nakupu sluzby nebo zbozi. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016)

Diky vyuziti internetu ve firmé vznikd mnoho vyhod, jako je tfeba SirSi pole plisobnosti,
moderni image, efektivni vytvafeni povédomi o znacce, zvySeni dostupnosti informaci
o firm¢ a jeji nabidce, moderni podpora prodeje a vétsi pocet komunikacnich kanald.

(Foret, 2008)
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1.3 Marketingovy mix

24

strategického pfemysleni o produktovém portfoliu. Potfeby zdkaznika mohou byt naplnény
pravé diky vyuziti jednotlivych slozek marketingového mixu, a to i efektivnéji oproti

konkurenci. (Jobber, 2007)

1.3.1 Model 4P

Existuji ¢tyfi zakladni slozky, diky kterym firmy dokaZou dosahnout stanovenych cilt
a utvaret produktovou strategii. Tyto slozky se nazyvaji produkt (product), distribuce
(place), cena (price) a propagace (promotion). (Kotler a Keller, 2013) Nasledn¢ budou

popsany jednotlivé slozky marketingového mixu.

e Produkt
Produkt (product) je produkt nebo sluzba, kterou dana firma nabizi na trhu
k prodeji. Produkt ovSem nezahrnuje pouze samotné jadro produktu nebo sluzby,
ale ztvarnuje ho jak jeho hmotna slozka, tak i lidé, misto nebo myslenky, které¢ se
k produktu nebo sluzbé vazou. K produktu nebo sluzbé se tak vaze design, image
znacky, servis nebo zakaznicka péce a kvalita. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005)
V pfipad€ analyzy produktu ¢erpame z péti trovni. Zakladnim uZzitkem produktu je
jéadro, které je zaroven hlavni Grovni. Nasledné obal, design, kvalita a dalsi spadaji
do urovné konkrétniho produktu. Idealizovany neboli ocekdvany produkt je
na pozici tfeti a zahrnuje celkové vlastnosti a uzitek, ktery je zakaznikem o¢ekéavan.
Na ¢tvrté pozici stoji rozsifeny produkt, jehoZ sluzby neptfimo souvisi s jadrem
produktu. Piikladem je servis nebo poradenstvi. A posledni, patou pozici, zaujima
produkt potencidlni, ktery vyjadfuje eventudlni vyvoj produktu ve vSech urovnich.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)
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1. Jadro
2. Konkrétni, pouZitelny
produkt
3. Idealizovany, ocekavany
3. produkt
5. 4. Rozsifeny produkt

5. Potencialni produkt

Obrazek 2 Urovné produktu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013)

e Cena

Cena (price) se slozka, ktera charakterizuje naklady, jezZ musi zakaznik obé&tovat

pro koupi daného produktu nebo sluzby. V piivodnim modelu 4P je brana cena

pouze jako finan¢ni slozka. Nov¢jsi pochopeni ceny obsahuje také Cas, ktery musi

zdkaznik vynalozit k vybéru produktu spolu s psychickym usilim. (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2005)

e Distribuce

Distribuci neboli mistem (place) se rozumi vSechny distribu¢ni cesty a logistické

procesy vedouci k dodani produktu nebo sluzby zakaznikovi. Jde zejména o to,

jakym zplisob se bude produkt nebo sluzba nabizet, prodavat a popftipadé

dorucovat. Do slozky distribuce patii také umisténi a podoba zbozi v obchodé, at’

uz v kamenném nebo v internetovém prostiedi. (Foret, Prochdzka, Urbanek 2005)

e Propagace

Pomoci propagace (promotion) a aktivit které zahrnuje pifemlouvd a motivuje

zakaznika k nakupu zbozi ¢i sluzby. Jednd se o ovlivilovani zékaznika s cilem

maximalizace prodejt. (Johnova, 2017)
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1.3.2 Model 4C

Model 4C vyjadiuje pohled zdkaznika na rozdil od modelu 4P, ktery popisuje pohled

firemni. Zakladni slozky jako prvni definoval Rober F. Lauterborn a sklddaji se z hodnoty

pro zékaznika (customer value), komunikace (communication), pohodli (convinience)

a ndkladt pro zdkaznika (cost). (Hanlon, 2016)

Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zdkaznika je ovlivnéna uzitkem pro zékaznika, at’ uz z dlouhodobého
nebo kratkodobého hlediska. Na zakladé¢ tohoto uzitku se pak spotiebitel rozhoduje.
Klicova teorie pro ziskani si zdkaznika spociva v tom, ze firma musi porozumeét
potiebdm zékaznika a to, jak uspokoji dany produkt nebo sluzba jeho potieby.

(Hanlon, 2016)

Komunikace

Komunikace zaujimd misto propagace v puvodnim modelu 4P. Na rozdil
od ptivodniho modelu 4P je zde kladen dGraz na komunikaci smérem
k zédkaznikovi, nikoliv na komunikaci jednotlivych vlastnosti produktd ¢i sluzby.
naslouchani zakaznikovi a vyslySeni jeho potfeb. Nasbirana data se v tomto modelu
davaji do spojitosti a vyuZzivaji se nejen do komunikace, ale také do vyvoje

produktt a sluzeb. (Beebe, 2019)
Pohodli

I u slozky pohodli se setkdvame se zrcadlenim slozky z piivodniho modelu 4P,
tentokrat ale s distribuci. Distribuce v rdmci modelu 4P charakterizuje cesty
produktu nebo sluzby k zakaznikovi, model 4C funguje na principu odstraiiovani

bariér, okolnosti a dal$ich faktory ndkupniho procesu. (Beebe, 2019)
Naklady pro zakaznika

Jedna se o vSechny naklady, které jsou spojené s ndkupem zbozi ¢i sluzby, ale ze
strany zakaznika, at’ uz finan¢niho nebo jiného charakteru. Zahrnuji ndmahu
vynaloZzenou k rozhodnuti o koupi, dopravu na misto, ndklady na produkt novy
nebo opravu v situaci, kdy nefunguji opravné sluzby ze strany firmy. (Hanlon,

2016).
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Z marketingové strategie vychazi marketingovy mix. Marketingové strategie zndzorfuje
promysleny postup, diky kterému jsme schopni plnit marketingové cile, ve kterych se
odrazi cile obchodni i1 firemni. Marketingova strategie taktéz vyjadiuje a definuje
dlouhodoby zdmér v marketingové oblasti, kterého chce dosdhnout diky marketingovym
nastrojim. Pii dosazeni tohoto zdméru dosdhne firma obchodniho cile a konkurenéni
vyhody. Na vytvoreni marketingové zaméru ma vliv celkova strategie firmy. (Hanzelkova

a kol., 2009, s. 170)

2.1 Cileny marketing

Hlavnim zakladem pro dosazeni uspéSného marketingu a marketingové strategie je
komunikace smérem k zdkaznikovi a reakce na jeho potieby. Je vSak nerealné upravovat
komunikaci na miru kazdému jednomu zékaznikovi, proto je nutna zékladni segmentace

trhu a urceni cilové skupiny. (Zelenka, 2015, s. 19)

2.1.1 Segmentace

V pfipadé¢ segmentace dochdzi krozd€leni zakaznikd do skupin, které nesou soulad
v kritériich, kterd se vyuzivaji v marketingové komunikaci. Segmentace se vypracovava
na zékladé n€kolika faktorti, které jsou rozdéleny do vicero hlavnich skupin. (Kotler a

Keller, 2013, s. 252-265)

e Segmentace demografickd — zakaznici se rozd¢luji dle v€ku, pohlavi a rodinného

stavu.

e Segmentace geografickd — rozdéluje zdkazniky do jednotlivych skupin na zakladé
jejich bydlisté nebo vyskytu, tedy podle jejich prostorového umisténi.

e Segmentace socioekonomickd — sbird udaje o socidlnim statusu, vzdélani
zakaznika, jeho piijem a dalsi.

e Segmentace psychologickd — pracuje s psychologickym profilem zakaznika

u kterého zkouma jeho zajmy, zivotni hodnoty, postoje a potieby.

e Segmentace behavioralni — zkouma zékaznika z pohledu jeho nakupniho chovani.
Sleduje frekvenci nakupu, loajalitu a postoj k riziku. Tato segmentace se pouziva

zejména v retencnich aktivitach. (Kotler a Keller, 2013, s. 252-265)
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Aby se se segmentaci pracovalo co nejucinngji, je dilezité dodrzet predpoklady tzv. vnitini
homogenity a vné&jsi heterogenity kritérii segmentace. Vnitini homogenita vyplyva
z predpokladu, Ze by zdkazniky v jednom segmentu méla spojovat shoda v jejich
charakteristikdch a potfebach, na ¢emz bude vytvotfena cilovd marketingova komunikace.
Vnéjsi heterogenita naopak vyjadiuje zastani, Ze by se dané¢ segmenty od sebe mély liSit
tak, aby bylo nutné vytvofit rozdilnou marketingovou komunikaci. (Karli¢ek, 2013, s. 106-
113)

V pfipad¢ targetingu mlzeme pouzit strategické a analytické ndstroje, kterymi jsou
napiiklad SWOT analyza, Porteriv model péti sil a GE matice. Porteriiv model péti sil
slouzi k vyhodnoceni a analyze konkuren¢niho prostfedi. GE matice porovnava poutavost
dil¢ich segmentl v ndvaznosti na konkurenceschopnost podniku v kazdém z nich. SWOT
analyza umoziuje zjiSténi a stanoveni slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb.

(Karlicek, 2013, s. 106-113)

2.1.2 Positioning

Positioning v pfekladu znamend umistovani. V tomto pfipadé jde o proces umist'ovani
znacky, produktu nebo sluzby do v&domi zékaznikli. Zahrnuje ¢inné vytvareni vztaht,
nazoru a predstav zalozené na emocnim prozitku, diky kterému se vryje pocit z kvality,
image, ceny a zazitku do pamcéti zdkaznikli nejintenzivnéji a podnik tak dostava
konkurenceschopnosti. Tato etapa cili pfimo na pochopeni potieb zdkaznika a uzitek, ktery

muze produkt nebo sluzba ptinést. (Adrivet, 2022)

2.2 Analyza konkuren¢niho prostredi

Pro vytvofeni marketingové strategie je analyza konkuren¢niho prostfedi nedilnou
soucasti. Existuji dva pohledy na tuto analyzu, zmakroprosttedi a mikroprostiedi
spolecnosti. V piipad¢ analyzy makroprosttedi spolecnosti se vyuziva PEST analyza, ktera
ma 1 rozSifenou podobu PESTLE. Tato analyza sleduje politické ekonomické, socidlni
a technologické pojeti trhu. V piipadé¢ rozSifené analyzy navic také legislativni
a ekologické pojeti trhu. V pifipad€é analyzy mikroprostfedi je vhodné pouzit Porterovu
analyzu, kterda mapuje pét zdékladnich sil konkuren¢niho prostfedi, kterymi jsou:
vyjednavaci sila dodavatell, zdkaznikl, substitu¢ni vyrobky, potencidlni a stavajici

konkurenti. (Fotr et al., 2020, s. 236)
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2.2.1 Porteriiv model péti sil

PorterGiv model péti sil je jednim z nejvyuzivanéjSich nastrojii pfi analyze konkurenéniho
prostiedi a jeho potencidlu z pohledu ziskovosti. Tuto analyzu vymyslel americky ekonom
a profesor Michael Eugene Porter, ktery pisobi na Harvard Business School. Analyza
pouziva pét zakladnich prvki: sila stavajici konkurence, hrozba potencialni konkurence,
vyjednavaci sila dodavatelti, smluvni sila zakaznikli a hrozba substitu¢nich vyrobki. Tyto
aspekty se stavaji kliCovymi v pfipadé vyhodnocovani aktudlni konkuren¢ni situace,
ptedpokladaného vyvoje a odhaleni rizik, ktera z této situace vyplyvaji. Ziskovy potencial

je pak stanoven na zékladné¢ spole¢ného plisobeni téchto péti sil. (Porter, 2008, s. 26)
e Hrozba potencialni konkurence

Hrozba potencidlni konkurence vyjadiuje vstup novych konkurentl na trh, ktery ale
zavisi na nékolika faktorech. Hlavnim faktorem je ziskovost odvétvi a bariéry
vstupu. Mezi nejcastéjsi bariéry vstupu na trh se fadi kapitadlova naro¢nost, patenty,
know-how, regulace ze strany statu, sit kontakti a také vystupni naklady
vynalozené v neuspesné situaci pii podnikani nebo néklady na odchod zakaznikii.

(Porter, 2008)
¢ Vyjednavaci sila dodavatela

Takika kazdé odvétvi, at’ uz jde o poskytovani sluzeb, nebo vyrobky, potfebuje
silnou dodavatelskou sit. Tato kategorie obsahuje zdroje veSkerého vstupniho
kapitalu, do n¢hoz spada pracovni sila, know-how, finan¢ni zdroje a material.
V situaci, kdy je na trhu malé mnozstvi konkurencnich firem, ziskavaji dodavatelé
silnou vyjednavaci pozici. Bez jejich produktl totiz vyrobce neni zpisobily

realizovat pozadovany vystup. (Porter, 2008)
e Smluvni sila zakazniki

Existuje n€kolik pohledli na smluvni silu zdkaznikli. Prvni se zabyva odliSnosti
zakaznickych segmentii, tedy heterogenitou trhu. Pokud existuji v segmentu
Vyraznou moc zastavd také spotiebitelsky trend, ktery urcuje atraktivnost
arychlost ristu odvétvi. Zakaznici maji velkou moc v ptipad€, ze je vyrobek
standardizovany, jde o neveliky specializovany trh nebo trh s vysokou vérnosti.

Pokud je poptavka uspokojivé segmentovana, vyskytuji se vysoké naklady
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na zménu dodavatele nebo se producenti sjednocuji, nastavd slaba pozice

zakaznik. (Porter, 2008)
e Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituéni vyrobky jsou vyrobky zjakéhokoliv odvétvi, které mohou zvoleny
produkt nahradit. Je pro n¢ charakteristické, ze uspokoji stejnou nebo podobnou
potiebu zakaznika, poptipad€ odbératele. Samotna existence substitucnich vyrobki
je velkou hrozbou zdGvodu raznych charakteristik konkuren¢niho prostiedi.

(Porter, 2008)
e Sila stavajici konkurence

Na silu stavajici konkurence piisobi faktory konkuren¢niho prostiedi, které ji
formuji. Nejveétsi vlivy na ni maji faktory tempa ristu odvétvi a konkurenéni

vyhoda. (Porter, 2008)

Potencialni konkurence
Hrozba vstupu
novych firem

l

Dodavatelé Stavajici konkurence Zakaznici
Vyjednévaci sila — Sila stavajiciho — Vyjednavaci sila

dodavatelti konkurenéniho boje odbératell

T

Substitucni vyrobky
Hrozba substituénich
vyrobku

Obrazek 3: Porteriiv model péti sil

zdroj: vlastni zpracovani (Porter, 2008)

Porter (2008) také uvadi, ze soupefeni o konkuren¢ni vyhodu mezi firmami probiha
ve dvou rovinach — nékladova a diferenciacni. Podnik ziskava konkuren¢ni vyhodu, pokud
dokaze nabidnout stejnou kvalitu vyrobkd nebo sluzeb za nizsi cenu pro zdkaznika anebo
nabizi svym zakaznikiim urcitou pfidanou hodnotu oproti ostatnim konkurentim, kterou

zakaznik vnima jako hodnotnou.
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2.3 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje klicovy nastroj ze strategického pohledu. Diky této analyze je
mozné ur¢it soucasny stav podniku, kde shrnuje faktory, které plisobi na efektivitu
marketingovych aktivit, jezZ vedou k plnéni stanovenych firemnich cilt. (Hordkova, 2003,

s. 67)

v

SWOT analyza ve své podstaté¢ zohlediiuje vSechny vné&jsi 1 vnitini faktory, které ptisobi
a ovliviiuji spolecnost. Pro spravné urceni vyuziva Ctyii segmenty — slabé a silné stranky,
hrozby a pfilezitosti. Hlavnim Gc¢elem je spojeni vySe zminénych segmenti, které na sebe
vzajemné pusobi. Podnik vyuziva své silné stranky k snizeni hrozeb a zuzitkovéani
prilezitosti na trhu. Soucasné nachézi zplsoby, jak vyuzit prilezitost k pozdvizeni slabych

stranek, nebo jak eliminovat hrozby. (Schooley, 2021)
e Silné stranky

Silné stranky zahrnuji fakta zjisténa analyzou interniho prostfedi spolecnosti, které
vedou k dosaZeni stanovenych firemnich cili a silné¢ho postaveni na trhu. Silné
stranky jsou kli¢ové pro ziskani konkurencéni vyhody a je dulezité jejich ucinné
pouziti. Silné stranky zahrnuji vSechny vlastnosti produktu, ziskovost, inovace,

finan¢ni zabezpeceni, know-how a sila znacky. (Petrtyl, 2017)
e Slabé stranky

Stejné jako silné stranky, jsou zjistovany z interniho prostiedi spolecnosti. Zminuji
negativni pohled spolecnosti, které vedou k neuspéchu nebo selhdni. Kli¢ovym
momentem je uvédoméni si slabych stranek v ¢as, coz vede k jejich moznému
zaniku. Mezi slabé stranky patii nedostatecné finan¢ni rezerva, nedostatecné know-

how, zastaralost vyvoje nebo nekvalitni produkt. (Petrtyl, 2017)

o Piilezitosti
Prilezitosti se odrdzeji z prostiedi externiho, v ¢emz se li§i od silnych a slabych
stranek, které cCerpaji z interniho prostfedi. Pfilezitosti lze zjistit z analyzy
konkuren¢niho prostfedi nebo analyzy sektorové. Reflektuji nevyuzity potencial
na trhu nebo dalsi potencialni vjemy. Tento potencial dokaze spole¢nost pretvofit
ve svij prospéch a dostat tak silnéjSimu postaveni na trhu. Jako piiklady 1ze uvést

spotiebitelské trendy, upadek konkurence nebo nedostatecné obslouzenou poptavku

na trhu. (Petrtyl, 2017)
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e Hrozby

Hrozby tvofi posledni segment SWOT analyzy, u kterého se stejné jako
u piilezitosti Cerpa z externiho prostiedi spole¢nosti. Reflektuji pisobeni okolnich
viemu na firmu, které mohou mit pro spolecnost negativni dopad, nebo mohou
ohrozit jeji plisobeni na trhu. Aby spolecnost mohla hrozbam tadné celit a vyuzit
své silné stranky k eliminaci hrozeb, je dulezité spravné nacasovani zjisténi téchto
hrozeb. Mezi hrozby fadime naptiklad pfesycenost trhu, pokles poptavky nebo
inflace. (Petrtyl, 2017)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie obsahuje strategické vyuziti komunika¢nich néstroji pro dosazeni
stanovenych marketingovych cilti a fidi se marketingovou strategii. Aby byla komunikacni
strategie efektivni, je vhodné vyuzit positioning, diky kterému dojde k vybéru cilovych
skupiny a pro n¢ vhodné komunikacni ndstroje. Existuji dva zplsoby strategie — push
apull. Spravnd volba komunika¢niho mixu je tak stéZejnim bodem pro efektivitu

komunikacni strategie. (Peterson, 2020)

3.1 Komunikac¢ni mix na internetu

Komunikaéni mix zahrnuje pét hlavnich komunikacnich nastrojt, kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing. (Johnova, 2017)
Vzhledem k vy$s§i popularit¢ online marketingu na internetu se rozSifuji i jeho dalsi
nastroje, kterymi jsou buzz marketing, influencer marketing, virdlni marketing a content
marketing. Aby pak komunikacni mix fungoval spravné, je dulezit¢ jednotlivé

komunikacni néstroje spravné provazat a zkombinovat. (Peterson, 2020).

3.1.1 Reklama

Hlavnim cilem reklamy na internetu je sezndmit zékazniky s vyrobkem ¢i sluzbou, predat
informace o jeho vlastnostech, kvalité, vzhledu a dal$i. Obecné se reklama na internetu
pokousi o pfemluveni zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Pokousi se ale také o zvySeni

poveédomi o znacce. (Blazkova, 2005).
Existuje n¢kolik druhti reklam na internetu:
e Bannerova reklama

Bannerova reklama je jednou z nejcastéji pouzivanych druhti reklam na internetu, je také
jednou z nejstarSich forem reklam. Pro banner je charakterizujici reklamni pasmo, jehoz
cilem je informovat o produktu ¢i sluzbé a ma funkci prokliknuti na zdroj inzerenta, coz
mohou byt jeho webové stranky nebo profil na socialnich sitich a dalsi. Bannery se
vyskytuji ve formé textové, obrazkové a ve formé¢ videa se zvukem. (Ptikrylové a kol.,

2019)
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e Automaticky se otevirajici (pop-up) okna

Vyskakovaci okno je druh reklamy, ktery je velmi neoblibeny. Povazuje se za neetickou
reklamu a stejné jako bannerovou, zvladnou prohlizee zablokovat, coz vede k niz§imu

dosahu. (Janouch, 2011)
e Vyhledavaci reklama

..Marketing ve vyhleddvacich, zndmy jako SEM (Search Engine Marketing) je chdpan jako
proces zvySovani relevantni navstévnosti webovych stranek z vyhledavacii za prijatelné

ndklady.« (Stédron, 2018)

Reklama se zobrazuje jen uzivateliim, ktefi uz z néjakého divodu vyjadfili zajem o dany
produkt nebo sluzbu. Oslovuje tedy uzivatele, ktefi jsou uz v pokro€ilé fazi kupniho
procesu, kde uz si aktivné vyhledava informace o produktu ¢i sluzbé, ma zijem se

dozvédet vice a uvazuje o koupit. (Eger a kol., 2015)
Marketing ve vyhledavacich ma dvé nejcastéjsi podoby:

Reklama ve vyhledavacich (PPC): PPC (Pay Per Click) je textovou reklamou zobrazujici
se ve vyhledavacich, jako je Google a Seznam. Jejich potadi z pohledu stranky je umisténé
nad, vedle nebo pod vysledky neplacené¢ho vyhledavani. Funguje na principu vyhledavani
klicovych slov ¢i vét, kdy se po zadani potencidlnimu zdkaznikovi zobrazi inzerat
s reklamou. Pii zobrazeni reklamy nevznikd zadny naklad, to nastava az po prokliknuti
na webovou stranku pravé pres reklamu, zcehoz plyne 1 nazev pay-per-click.
Nejpouzivangj§imi platformami pro tuto reklamu jsou Seznam od zprostfedkovatele Sklik

a také Adwords od Google. (Eger a kol., 2015)

SEO (Search engine optimization): v pfekladu znamend optimalizaci pro vyhledavace.
WEQ je proces zvysSovani poctu navstévnikit webové stranky diky dosazeni vysoké pozice
na strance vysledkii vyhledavani. < (Eger a kol., 2015) Cim vy$§i pozici ma ve vysledcich
vyhledavani odkaz na stranku, tim existuje vyssi Sance na navstévnost stranky. Pfirozen¢ si
uzivatelé na internetu prohlédnou pouze prvnich péar odkazi na hledany vyraz. Vysoka
pozice je tedy nutnd pro dosazeni co nejvyssiho dosahu a ziskani zakaznikl. Je bézné, ze
stranka zobrazujici se na prvnich ptickach vysledk vyhledavani miize béhem nékolika
dnti sestoupit na niz$i pricky, nebo naopak. (Eger a kol., 2015) Hlavni vyhodou SEO je, Ze
na né¢j nejsou zadné naklady. Jeho nevyhodou ale je nutnosti vynalozit svédomitou praci

s klicovymi slovy, vytvéreni originalniho a kreativniho textu. (Karlicek, 2016)
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3.1.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi podnéty, které motivuji zdkaznika ke koupi daného produktu

¢i sluzby. (Janouch, 2011)
Pobidky k nakupu

Pobidky k ndkupu maji za ucel podpofit zakaznika ke kone¢nému rozhodnuti o koupi
produktu nebo sluzby, pravé na vasem e-shopu. Zakaznik uZz je rozhodnuty, Ze si dany
produkt ¢i sluzbu koupi, zvazuje pouze podminky, za kterych ndkup produktu podstoupi.
Potfeby zakaznikd jsou odliSné, a tak pro kazdého zakaznika mlze byt motivujici jina

forma podpory prodeje. (Janouch, 2011)
Existuje n¢kolik forem pobidky k nakupu:

e Slevy jsou jednou z nejcastéjsich forem podpory prodeje vzhledem k tomu, ze sleva
tvofi jednu znejvétSich pobidek a motivaci k ndkupu. Hlavnim uskalim v této
formé podpory prodeje je nadprimérné pouzivani slevovych akci, které
v kone¢ném diisledku pro zékaznika ztraci vyjimecnou hodnotu. Sleva ma mnoho
forem, nejCastéjsi vyuziti je formou procenta z ptivodni ceny nebo jako pevna
castka v K¢. Dalsi formou jsou i mnozstevni slevy nebo finanéni slevy v ptipadé

dosazeni stanovené vysSe objednavky. (Janouch, 2020)

e Vyprodej je dalsi variantou slevy. Casto se vyuziva v piipad¢ doprodeje sezonniho
zbozi, coz se odrazi i na velikosti slevy, ktera byva ¢asto vyssi. Hlavni vyhodou je,
ze se napiiklad diky e-mail marketingu, mize ozndmeni o vyprodejich G¢inné

a rychle dostat k cilové skuping. (Janouch, 2020)

e Doprava zdarma patii mezi vysoce UCinné nastroje motivujici k nékupu.
Nejcastéji se vyuzivd pii dosazeni urCené CcCastky vySe objednavky. To
v zékaznikovi vyvola pocit nutnosti nakoupit vice produktti, aby dosahl na dopravu
zdarma. Doprava pro firmu ale znamena néklady, a tak je bézné, Ze je jeho cena

zahrnuta v cené zbozi. (Janouch, 2020)

e Existuji i dalsi formy podpory prodeje, kterymi jsou: hlidae cen, osobni odbér,
kupony, prodlouzena zaruka, darky, hodnoceni produktii, vzorky, soutéze, ankety

a dalsi. (Janouch, 2020)
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Vérnostni programy

Hlavni pointou v préci s vérnostnimi programy je ta, ze slouzi za Ucfelem navazani
dlouhodobé komunikace a prace se zakaznikem. Cilem je udrzet si zdkaznika, ktery uz
na e-shopu nakoupil, co nejdéle. Ten ma totiz pro spole¢nost mnohem vétsi hodnotu nez
novy zakaznik, a to zejména z diivodu nizSich ndkladi. Aby byly vérnostni programy
efektivni, musi se drzet hlavniho pravidla — musi byt pro zdkaznika vyhodny tak, aby
zakaznik dostal pocit a uvédomil si, Ze ndkup na daném e-shopu pro n¢j bude vyhodnéjsi.
Je nekolik typli vérnostnich programti. Napiiklad bonusy (sbirani bodt), které zédkaznika
motivuji k vyuziti na dalsi nakup, klub (klubova karta), diky které bude mit zadkaznik slevu,
darky dle vySe ndkupu, slevy pii dal§im nakupu, které by ale mély byt Casové omezené.
Dale také kupony na doplitkové zbozi, zbozi nebo sluzby zdarma (paté vyuziti zdarma).

(Janouch, 2020)
Partnerské programy

Partnerskym programem se rozumi prodej za provizi, ktera je ud€lena zprostredkovateli.
Castou formou partnerského programu jsou bannery umisténé na webovych strankach
zprostiedkovatele. Tento typ podpory prodeje neni hodnocen jako nejefektivnéjsi, pokud je

ale banner umistény na webu se spolecnou tematikou, miize se sejit s uspéchem. (Janouch,

2020)

3.1.3 Public relations

Public relations se soustfedi na tvorbu pozitivniho vnimani firmy, jejich vyrobcich,
sluzbach povédomi a budovani image. Klade diraz na budovani si vztahu s vetejnosti, jejiz
predstavitelé jsou zdkaznici, politici, manazefi a vSichni, na které ma fungovani formy vliv.
Existuji formy public relations, kterymi jsou ¢lanky, diskuse, podcasting, webové stranky

nebo vodcasting. (Janouch, 2020)
Webové stranky

Webové stranky predstavuji zdkladni komunikaéni kanal pro public relations. Existence
funkéni webové stranky je zakladni kdmen pro prezentaci firmy na internetu. Firma by
na webové strance méla mit jasné a stru¢né sdélené informace o firmé, jeji poslani, obor
¢innosti, nabidku zboZi nebo sluzeb, jejich specifikaci a dal$i nutné informace. (Foret,

2008)
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Vzhledem k dynamické charakteristice webu, je nutné jej udrzovat aktualizovany.

V pfipad¢ zastaralych ¢i nepravdivych informaci je Castd niz$i navStévnost webu.

(Karlicek, 2016)

K vyuzivani webovych stranek dochazi zrozdilnych diivodii. Je vSak mozné definovat

nasledujici skupiny jejich uzivatela:

Piimi hledacdi informaci — jsou to zkuSeni jedinci hledajici informace o vyrobcich

a sluzbach.

Neprimi hledac¢i informaci — ,surfafi“ maji v oblibé prohleddvat a brouzdat
po internetu. Radi klikaji na vSemozné odkazy, coz zvySuje Sanci prokliknuti

na webové stranky pies banner.

Piimi nakupujici — jsou na internetu s cilem nakupu zbozi nebo sluzby, typické

pro tuto skupinu je porovnavani jednotlivych vyrobki nebo sluzeb a jejich ceny.

Smlouvajici hledaci — tito uzivatelé se soustfedi na hledani nejlepSich slevovych

nabidek a akci napftic e-shopy.

Hledaci zabavy — hlavnim cilem téchto uzivateld je zabavit se, proto na internetu

vyhledévaji riizné hry a kvizy. (Chaffey, Ellis.Chadwick, 2016)

Pro firmu je dilezité, aby brala na védomi vSechny skupiny uzivateli a ze svého webu

vytvofila prostfedi, které poskytuje atraktivni informace a pozadavky pro vSechny

skupiny. (Chaffey, Ellis.Chadwick, 2016)

Naésledujici obrazek znazoriiuje zakladni kritéria efektivnosti webovych stranek.
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Web musi nabizet cilové Obsah webu by mél byt
skupiné atraktivni a aktudlni presvédcivy a naplfiovat
obsah stanoveny cil

Optimalizovany pro internetové  Uzivatelsky pFivétivy, pfehledny,

vyhledavace logicky, pFistupny a intuitivni
Esteticky graficky design

odpovidajici cilové skupiné

Obrazek 4 Kritéria efektivnosti webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016)

Novinky a zpravy

Informovat zdkazniky prostiednictvim novinek a zprav je idedlni cestou, jak zvysit
povédomi o firm¢€ a budovat jeji image. Diky doprovodnym c¢lankiim, které byvaji ¢asto
s novinkami spjaté, zanechavaji v paméti zdkaznikli a na internetu stopu. Coz pak vede
k jednodussimu vyhledavani firmy a vysSimu zajmu. Nejcastéji se novinky a zpravy
objevuji v obecnych zpravodajskych portalech, oborovych portdlech nebo na firemnich

webovych strankach. (Janouch, 2020)

3.1.4 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingovou technikou, jejiz princip tkvi v nekontrolovaném §ifeni
obsahu mezi lidmi. Lidé si mezi sebou piedavaji informace o firmé&, znacce, vyrobku nebo
sluzbé. K tomu dochdzi nejcastéji v internetovém prostiedi. Ozna¢enim slovem ,,virdlni se

stalo z diivodu, ze se toto Sifeni chova jak virus. (Blazkova, 2005)

Viralni marketing je ¢im dal vice popularni formou propagace. Hlavnim divodem jsou
minimalni ndklady v poméru s vysokym poctem oslovenych lidi. Hlavnim principem
virdlniho marketingu je divéra v clovéka, ktery email s virdlnim obsahem poslal. Pfidanou
hodnotu ma také to, ze ¢loveék, ktery email pteposlal, jej povazuje za zajimavy. Hlavni
rozdil mezi email marketingem a virdlnim marketingem je v tom, ze v pfipadé viralniho

marketingu rozesle firma email na odlisné emailové adresy se zamérem preposlani mezi
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velkym mnozstvim lidi. Zatimco v pfipadé email marketingu se email zasle jen vybranym

zakaznikim, ktefi pro firmu néco znamenaji. (Blazkova, 2005)
Word of mouth

Word of mouth (WOM) v ptekladu vyjadiuje pfedavani reklamniho sdéleni ,,od ust
k astim*. Hlavnim ucelem WOM je vytvafeni divodu lidem, pro diskusi o vyrobku nebo
sluzb¢, mezi lidmi. Je pfirozené, ze pokud je néjaky produkt, sluzba nebo pfistup
vyjimecné dobry, lidé si to mezi sebou feknou, doporuci vlastni tipy a triky, kterym miize
byt pravé sluzba ¢i produkt, ktery lidem zlehcuje zivot. V dnesni dobé tato forma

doporuceni probiha na socialnich sitich. (Janouch, 2020)

3.1.5 Primy marketing

Pifimym marketingem na internetu se rozumi adresnému oslovovani zakaznikd, ktefi maji
moznost okamzité reakce. Komunikuji tak mezi sebou dva subjekty. Hlavnim cilem tohoto
druhu marketingu je pfesvédCit zakaznika k reakci, jakou miize byt tfeba zjiSténi

zakaznikova ndzoru nebo navstéva e-shopu. (Janouch, 2011)

RozliSujeme rizné druhy pfimého marketingu, které jsou: e-mailing, webové seminare,
online chat, e-learning, webové konference nebo mobilni marketing. Kazda spolecnost
musi rozhodnout, jaké formy piimého marketingu vyuzije, a to na zaklad¢ cilovych skupin.

(Janouch, 2011)
E-mailing

E-mailing je vysoce pouzivana forma piimého marketingu vyuZzivdna napfi¢ vSemi
odvétvimi. I vzhledem ktomu, ze u mladSich generacich pouzivani e-mailu kles4,

u starSich generaci se tomu tak ned¢je. V e-mailingu rozliSujeme:

e Newsletter — mail, ktery obsahuje jakékoliv informace mimo prodejniho
a reklamniho charakteru. Tento druh email je posilan z divodu udrZeni kontaktu se

zakazniky, stalého pfipominédni se a upoutani pozornosti.

e Promo e-mail poskytujici nabidku produktli nebo sluzeb za ucelem nakupu. Tento

e-mail z pravidla obsahuje odkazy na webové stranky. (Janouch, 2011)
Mobilni marketing

Jak uz prozrazuje ndzev, u mobilniho marketingu probihd komunikace prostiednictvim

mobilniho telefonu. Tato komunikace mivé charakter zasilani SMS zprav, které upozoriuji
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na slevy a akce. Mobilni marketing neni vysoce ndkladovy a hlavni vyhodou je moznost
zacileni na zdkazniky, ktefi v neddvném cCase navstivili prostfedi stanovené¢ho obchodu,

coz lze zjistit pomoci polohovych sluzeb. (Karlicek, 2016)

3.1.6 Marketing na socialnich sitich

Online socidlni média jsou neformalni aplikace, které jsou vysoce interaktivni, ¢imz nuti
uzivatele ke komunikaci. Komunikace probiha ve formé sdileni néazord, zazitkd,

zkuSenosti, fotek, videi a dalsi. (Karlicek, 2016)

Online socidlni média jsou neustdle na vzestupu, c¢ehoz vyuzivaji firmy ke svoji
marketingové komunikaci. Diky socidlnim sitim lze jednoduSe sezndmit zakaznika se
znackou, produktem nebo sluzbou a posilit tak jeji image. Hlavni vyhodou komunikace
na socialnich sitich je jeji pfesnd méfitelnost, kde se zkoumaji pocty fanouskd,
pocty zobrazenych ptispévkl, komentarti, reakci, dosahti a dalsi. Aktivita na socidlnich
sitich je 1 finanén¢ dostupna. Nutnd je vSak prace grafika, programatora a marketéra,
jejichz tkolem je pravidelnost v pfidavani obsahu na socidlni sité. (Karlicek, 2016;

Sheehan, 2010)

Reklamu je mozné publikovat na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter, YouTube nebo Pinterest. (Piikrylova a kol., 2019) Reklamu je v§ak mozné spustit
také na pomérné nové platformé — TikToku. (Mediaguru, 2022)

Facebook

Facebook je nejvice vyuzivangjsi socialni siti na svété. Cita vice nez 50 miliont stranek,
240 miliard fotek a je k dispozici v 70 svétovych jazycich. Facebook disponuje funkci,
kterd umoziiuje vytvafet firemni profily a stranky, které umoziiuji komunikaci se
zakazniky napfi¢ celym svétem. Do rozhrani Facebooku je mozné umistit PPC reklamu
s presnym zacilenim na cilovou skupinu. (Stédrofi, 2018) Reklamu je moZné vyuZit
i dal§imi zpUsoby, jako jsou kandly, pravy sloupec, instreamova videa, rychlé ¢lanky

a reklama prostiednictvim Marketplace. (Semeradova a Weinlich, 2019)
Instagram

Instagram je mobilni aplikaci soustfedici se zejména na vizudlni stranku ptispévka. Lze
komunikovat prostiednictvim fotografii a videi, coz jsou velice atraktivni nastroje
pro marketing. I na Instagram lze publikovat reklamy, které navic mohou byt propojené

s facebookovym uctem. Na Instagramu se mize reklama objevovat n¢kolika zpusoby, a to
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bud’ v kanalu ptispévkl, ve stories nebo pomoci reels. Na Instagramu se setkavame také
s vyuzitim hashtagt, které ptredstavuji klicova slova. Diky jejich vyuZiti u jednotlivych
ptispévkl je mozné je tak pfiradit k jednotlivym kategoriim a zvySuji také dosah. Slouzi
také jako optimaliza¢ni nastroj pro firmy, je proto bézné, Ze se v hashtagu vyskytuje nazev

firmy. (Semeradova, Weinlich, 2019)
TikTok

TikTok je jednou z nejrychleji prosperujicich socialnich siti v Ceské republice a jeho pocet
uzivateli se na Ceském uzemi blizi ke dvéma milionim. Coz je meziroéni navySeni
uzivatelli aZz o polovinu. Dlouhou dobu byl TikTok povazovéan za sit’, na které se bavi
pouze déti, coz se ale casem méni. Nejvétsi cilovou skupinu zde tvoii uzivatelé¢ ve veku
18-24 let. Ve vékovém rozmezi 35-44 let je na této socidlni siti 192 tisic uZzivatell
a ve vékové skupiné 45-54 let 85 tisic. Z vySe zminénych cilovych skupin jen mirné

pfevazuji zeny, a to v 54 %.

Tato socialni sit’ funguje na principu videi, kterd mtizou byt dlouha az 3 minuty. Videa se
pfizplsobuji urcitym trendiim, ktera ale maji kratkou Zivotnost, a tak ptichdzi stale dalsi
a dalsi trendy, které se neustdle méni. Nejidealnéjsi frekvence komunikace je minimalné
10 videi za mésic. Na TikToku je také mozné inzerovat reklamu, kterd se tvoii dvojim
zptisobem: aukéné a rezervacné. Reklama na TikToku vychéazi levnéji nez na jinych
socialnich sitich. Primérnéa cena za tisic impresi (CTP) se pohybuje ve formatu top view
25 K¢ a u infeedu za 30 K¢&. Primérna cena za proklik (CPC) se pohybuje okolo 0,5 -
1,5 K¢. (Mediaguru.cz, 2022)

Zacatkem biezna 2023 vydal Nérodni Gfad pro kybernetickou a informacni bezpecnost
(NUKIB) varovani tykajici se hrozby v oblasti kybernetické bezpecnosti pii uzivani této
aplikace. Lukas Kintr, feditel NUKIB tika: ,, K vyddni varovani jsem pristoupil na zdkladé
komplexni analyzy informaci o aplikaci TikTok, které jsme ziskali jak z verejnych zdroji,
tak od nasich spojencui. Mnozstvi sbiranych dat a nakladani s nimi, v kombinaci s pravnim
prostiedim v Ciné a rostoucim poctem uzivatelii v Ceské republice, nam nedava jinou

moznost nez oznacit TikTok za bezpecnostni hrozbu. ““ (Nukib.cz, 2023)

3.1.7 Influencer marketing

Influencer marketing je svou podstatou a principem spolecny s WOM. Dochazi
k doporuCovani a propagaci vyrobkli nebo sluzeb od celebrit nebo influencerti, kteii se

pohybuji na socialnich sitich. Zatimco o WOM je doporuceni podloZzeno pouze vlastni
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zkuSenosti, u influencer marketingu hraje roli i odména formou finanéni, produktové

¢i jiné. (Geyser, 2022)

Za influencera se povazuje clovek, ktery ma vliv, jakkoliv formovat nadkupni rozhodovani
jednotlived. Sila jeho vlivu se odviji dle jeho autority, zkusSenosti, diivéryhodnosti nebo
vztahu se svymi sledujicimi. Jde o vetfejné¢ zndmé osobnosti, jako jsou naptiklad politici,
herci, umélci. Influenceti ale také Casto byvaji lidé, ktefi ziskali se stali popularnimi
na zaklad¢ jejich tvorby na sociélnich sitich, pisobi tedy mnohem pfirozenéji, coz vede

k v¢étsi Sanci ovlivnit ndkupni rozhodovani, oproti tradi¢ni reklamé. (Geyser, 2022)

3.2 KPIs

Mg¢ftitelnost cilt je hlavnim pfedpokladem pro jejich vyhodnoceni, je nutné urcit zékladni
metriky ke spravnému meéfeni marketingovych aktivit. Key performance indicators
v ptekladu znamenaji klicové ukazatele vykonnosti, které pravé zahrnuji metriky

k Gspésnému méteni. (Egan, 2020)

Ukazatele vykonnosti davaji moznost kompletniho pfehledu o marketingovém vykonu
a nasledn¢ pomahaji s rozhodnutimi, pfipadnou zménou rozpoctu a upravou. (Scoro, 2022)

RozliSujeme nékolik kategorii KPIs:
e SEO optimalizace
e Navstévnost a chovani uzivatele na webu
e Socidlni sité
e Placena reklama
o Akvizice

U akvizic mizeme jako ukazatel zvolit pocet prvnich nakupti, CPA (cena za akvizici) nebo
retenéni pomér. V piipadé navstévnosti webu lze sledovat unikatni navstévnost, zdroje
navstév, miru opusténi stranky, pocet konverzi a jejich hodnoty a konverzni pomér. U SEO
aktivit ddvame dlraz zejména na organickou navstévnost webu, umisténi ve vyhledavacich
a pocet zpétnych odkazli. U placené reklamy a socidlnich sitich je dilezity dosah sdéleni,
pocet zobrazeni, mira zapojeni fanouskl (engagement rate), konverzni pomér, mira
prokliku (CTR), cena za proklik (CPC) a dulezité je také podil nakladd na obratu (PNO).
(Scoro, 2022) V digitdlnim marketingu zkoumame i ukazatel ceny za lead (CPL) ktery

vyjadfuje penézni ¢astku vynaloZzenou za vytvofena leadu. Déle miru retence, ktera
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vyjadfuje, kolik konverzi nebo wuzivatell tvoii opakujici se zakaznici a také cas

do konverze vyjadiujici ¢asové obdobi zvazovaciho cyklu. (Microsoft.com, 2019)

Zvoleni a nastaveni si KPIs v podniku vzdy zdvisi na stanovenych cilech, specifik odvétvi,

konkrétni spole¢nosti, marketingovych néstroju a platforem. (Scoro, 2022)
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4 DRAHE KAMENY A MINERALY

Kameny patii mezi horniny, které jsou zakladnim stavebnim prvkem zemé a tvoii jeji
nejvetsi objem — odhadem 96-98 % objemu celé Zemé. A z tohoto pohledu je vyznam
pro existenci Zivota na Zemi absolutni. Bez existence hornin by neexistoval zivot, protoze
by tu Zemé nebyla. Horniny se nachazeji ve vSech tfech vrstvach zemé — jak v jadru, tak
v plasti 1 kare. Zemské jadro a zemsky plast’ tvoii drtivou ¢ast hmoty Zemé¢. NaSe znalosti
o téchto vrstvach vychdzi pouze z nepfimych méteni. Zemské jadro ma vétsi hustotu nez
zemsky plast’ a je tvofeno zejména slitinami zeleza a niklu s pfimési lehkych kovt.
Zemsky plast’ je tvofen pomérné t¢zkymi kiemicitanovymi mineraly, z nichz nékteré moji
stejn¢ slozeni jako minerdly zemské kury, ale jinou atomovou strukturu. Povrch nasi

planety, zemskou kuru, tvofi horniny. (Devin, 2022)

4.1 Mineraly

Horniny jsou tvofeny z jednoho nebo vice nerostli nebo jinak feceno mineralti. Zakladnim
stavebnim prvkem hornin jsou tedy mineraly. Minerdly (nerosty) vznikaji geologickymi
procesy. Tyto geologické procesy se zhruba rozdé€luji na dva zakladni, a to sice podle toho,
zdali jsou pfiCinou vnitini nebo vngjsi hybatelé. U vnéjsich jde naptiklad o zvétravani
hornin v disledku interakce s vodou, vzduchem, sluncem nebo napftiklad rostlinstvem.
A uvnitini se jednd o cinnost vulkanickou, pohyby tektonickych desek a vrasnéni.
Mineraly maji povétSinou krystalické pevné latky, s pevnou opakujici se krystalovou
strukturou. Celkem je znamo vice nez 4000 rGznych minerdlii na zemi, ale ty, co jsou
nejvice obsazeny v zemské kife je asi 50, tzv. horninotvorné mineraly. Kromé rozdilné
krystalické struktury jednotlivych mineralti se mineraly urcuji podle dalSich charakteristik
jako Stépnost, lom, tvrdost, hustota, barva, prithlednost, vryp a dalsi. Minerdly se
klasifikuji podle chemického sloZzeni minerall. Nejvyznamnéjsi skupinou jsou kiemicitany
a silikéty, téch je cca 1000 druhii. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou jsou fosfaty a vanadaty,
téch je cca. 700 a tfeti nejrozsifenéjsi jsou sulfidy — jedna se zde cca o 600 minerald.
Mineraly (nerosty) se mohou tedy vyskytovat i samostatné. A minerdly mizeme také
rozd€lovat podle obsahu kovu na kovové a nekovové. Kovové nerosty neboli rudy, jsou
napiiklad Zelezna ruda, zlato, stfibro, méd’ a dal§i. Mezi nekovové nerosty s nejvétSim
zastoupenim na zemi patii kiemen. Bezbarvd a prihlednd forma kiemenu se nazyva
ktistal. Kfemen ma nespocet barevnych i tvarovych forem. Kromé kiistalu je to rizenin,

zahnéda, ametyst, citrin. Neprusvitnd odriida kiemene se nazyva jaspis, ktery je v pfirode
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obsazen ve velkém rozsahu barevnosti. Lze jej samoziejmé najit v kombinaci, naptiklad
pasek kiemene s opalem tvoii achat. Dalsi formou kfemene s riznymi pfimésemi je tygii
oko. To, kdyz je zbarveno do modra, nazyva se sokoli oko, kdyz je zbarveno
do ¢ervenohnéda jeho nazev je byc¢i oko. Toliko pro ptiklad vyctu forem nejrozsitenéjsiho
nerostu v zemské kuaie i1 plasti. Piikladové dalSimi minerély jsou: pyrit, sfalerit, realgar,
galenit, hematit, spinel, fluorit, halit, coz je sil kamennd zndma také jako kuchynska siil,

korund, rodochrozit, apatit, tyrkys, kalcit a mnoho dalsiho. (Luhr, 2004)

Na minerdly mizeme také nahlizet pohledem kategorizace: polodrahokamy nebo drahé
kameny, které se pouzivaji ve Sperkafském primyslu, horninotvorné mineraly anebo rudy,

kterd je surovinou pro ziskani kovu. (Luhr, 2004)

4.2 Horniny dle vzniku
Horniny podle toho, jak vznikly, délime na vyvielé, usazené a preménéné.

e Vyvielé horniny pochdzeji z hlubin zemé¢, kde se nachazi roztavend hmota, tzv.
magma. Pfi vulkanické Cinnosti se roztavend magma dostava z hloubky smérem
k povrchu, do vysSich pater zemské klry. V tomto misté je nizsi teplota a tlak,
magma tak postupné tuhne. Takto vznikaji vyvfel¢ horniny. Piikladem vyvtelé
horniny je Zula, ktera se sklada sama o sob¢ ze tii nerosti: kiemene, zivce a slidy.
Je velmi tvrdd a odolnd. Dal$im ptikladem vyvielych hornin je granit, cediCe,

obsidiany.

e Usazené horniny vznikly usazovanim pevnych zbytkl zemfelych motskych
zivoc€icht, jejich ulit a koster a rozpadem star§ich hornin, mezi které lze zaradit
napiiklad véapenec. Oblasti tvofené vapencem nazyvame kras. Dal$im piikladem
usazené horniny je piskovec, btidlice nebo dolomity, jilovce, prachovce, slepence

a dalsi.

e Pifeménéné horniny vznikaji pfeménou hornin, které se znovu dostaly do hlubin
zemé. Zde na né pusobila vysoka teplota a tlak. Roztavily se a pfi vystupu
na povrch opét chladly a tuhly. Mezi pfeménéné horniny patii i mramor, ktery
vznikd pfeménou vapencl. Déle se pak piikladové jednd o serpentinity, svory,

kvarcity, ruly, amfibolity a dalsi. (Luhr, 2004)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum piedstavuje potiebnou ¢ast pii tvorbé marketingové a komunikaéni
strategie. Marketingovy vyzkum umoziuje spolecnosti ziskat informace o obchodnim trhu
a chovani zakazniki na ném. Diky spradvnému marketingovému vyzkumu zle urychlit
a zefektivnit proces uvedeni vyrobku na trh, uspokojovani potfeb zakazniku, které vedou
k zisku. Jeho hlavni ndplni je planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani
informaci, které jsou vhodné pro feseni urcitych marketingovych problémt. (Kotler &

Amstrong, 2004, str. 227)

Marketingovy vyzkum se rozd€luje na primarni a sekunddrni, které se od sebe lisi
zptisobem ziskdvani dat. U primdrniho vyzkumu se dodavaji vlastni data, u vyzkumu
sekundarniho se vyuzivaji uz diive shroméazdéna a zpracovana data. V praxi dochazi
k jejich kombinaci, kde je vyzkum sekundarni obohacen o data ziskand z vyzkumu

primarniho. (Foret, 2012, str. 10)

Vyzkum primérni se zpravidla provadi dvéma zplsoby, kvalitativnim a kvantitativnim.
Kvalitativni vyzkumna forma se pouziva v pfipadé nutnosti proniknout hloubéji
k porozuméni zkoumaného problému. Pro tuto formu vyzkumu je charakteristické, Ze
vyuziva niz§i pocet respondentii za ucCelem poznani motivii a postoji, kterd vedou
k ur¢itému chovani. Jako néstroje tento vyzkum vyuziva rozhovory a projektivni techniky.

Hlavni nevyhodou je neschopnost zobecnéni vystupli kviili malému vyzkumnému vzorku.

Kvantitativni metody zlstavaji na povrchu dané problematiky a vyuZzivaji strukturovana
data. Nejcastéjsi forma vyzkumu je pomoci dotaznikll, pozorovani nebo testl. Ziskana data
od hojné skupiny respondentli se zpracovavaji pomoci statistickych metod. (Kozel, 2006,

str. 140)

5.1 Explorativni rozhovory

Explorativni nebo také vyzkumné rozhovory jsou soucasti kvalitativnich metod. Nabizi
moznost nahlédnout do nového problému. Strukturou se rozhovory d€li na rozhovor

strukturovany, polostrukturovany nebo nestrukturovany. (Kozel, 2006, str. 142)

V praxi je nejpouzivanéjsi forma rozhovoru polostrukturovana. Rozhovor se fidi pfedem
pfipravenymi otdzkami, ale v pribehu rozhovoru jsou dodate¢né vytvoreny dalSi otazky
dle uvazeni tazatele, coz vede k vysoké flexibilit¢ dotazovani a umoznéni proniknout

hloubé&ji do feSené problematiky. (Sedlakova, 2015, str. 211)
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5.2 Dotaznik

Vyzkumné metoda formou dotaznikového Setfeni je nejvyuzivanéjsi forma kvantitativnich
metod vyzkumu. Diky vysoké standardizaci a cetnosti vysledkli je mozné statisticky
analyza reprezentativnich dat. (Kozel, 2006, str. 186) V ndvaznosti na standardizaci je ucel
dotazniki méfit postoje a ndzory, chovani vSak ne. Odpovédi byvaji zpravidla anonymni
a respondenti tak odpovidaji mnohem upfimnéji a otevienéji, nez je tomu u osobniho

kontaktu. Nastava zde zkresleni z duvodu dobrovolné tcasti.

Existuji tfi typy otazek, které se vyuZzivaji v dotaznikovém Setfeni — uzaviené,
polouzaviené a oteviené. U kvantitativni metody sbéru dat se pouZzivaji otazky uzaviené
doplnéné a polouzaviené, které umoziuji doplnéni vlastnich moznosti. Z pohledu poctu
odpovédi se otdzky rozdéluji na dichotomické — nabizeji dvé moznosti, trichotomické —

nabizeji tfi mozné odpovédi a polytomické — nabizeji vice variant. (Reichel, 2009, str. 192)
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6 METODIKA PRACE

Kapitola metodika prace ptedstavuje popis jednotlivych kroktl, které jsou popsany jak
v praktické, tak projektové casti této diplomové prace. Bude definovan cil prace,

vyzkumné otazky a metodicky postup pro zpracovani vyzkumu a analyz.

6.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zakladé zjiSténych informaci z teoretické a praktické
¢asti navrhnout komunikacéni strategii pro znacku Bydlime s kameny, coZ je internetovy
obchod nabizejici drahé¢ kameny a minerdly k prodeji. E-shop je v provozu necelé¢ dva
roky, komunikuje zejména na Instagramu, Facebooku a skomunikaci zacind také
na TikToku. M4 stabilizovanou zdkladnu fanouskt, se kterou udrzuje komunikaci.
V diplomové praci bude zmapovan cesky trh minerald a drahych kament, jak si
internetovy obchod Bydlime s kameny vede oproti konkurenénim internetovym obchodtm.
V préci budou také konkrétné popsany cilové skupiny dle stanovenych person. Projektova
¢ast vyuzije vyse zjisténych informaci, bude Cerpat také z praktické a teoretické ¢asti prace

na zaklad¢, kterych bude vytvoiena komunikaéni strategie.

6.2 Vyzkumné otazky
VOI: Motivuje zakaznika ke koupi kamene video oproti statické fotce?
VO2: Motivuje zakaznika ke koupi kamene vicero detailnich fotek oproti jedné fotce?

VO3: Které komunikac¢ni platformy jsou vhodné pro fotografie a které pro videa?

6.3 Metodicky postup

V diplomové préci budou vyuzZity jak primarni, tak i sekundédrni data, kterd jsou nedilnou
soucasti pro zjisténi potiebnych informaci ke zpracovani projektu. Primérni 1 sekundéarni
data maji svou zastupnost a zavisi na tom, ¢eho chceme vyzkumem dosdhnout a jaké
informace zjistit. Pro primarni data je charakteristickd jejich finan¢ni i ¢asovéa narocnost,
navic je dilezit¢ snimi zachazet citlivé. Je proto dilezit¢ se zpocatku soustiedit
na analyzu z dostupnych dat, a az potom postupovat k vlastnim vyzkumim. Primérni
vyzkum ma vSak mnoho vyhod, kterymi jsou ptesny charakter odpovidajici na konkrétni
otazky, potieby a jejich aktudlnost. (Kotler a Keller, 2012; Kozel, Mynéatova a Svobodova,
2011) Mezi vyhody sekundarnich dat patii jejich finan¢ni nendrocnost a dostupnost. Mezi

jejich nevyhody patii riziko zastaralosti, nespolehlivosti a neaplikovatelnosti na specifické
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pozadavky. (Kasik a Havlicek, 2012) V ptipadé této diplomové prace budou primarni data
ziskavana diky kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni. Prvni faze praktické casti
diplomové prace bude zahrnovat analyzu konkurence a poté bude néasledovat kvalitativni

a kvantitativni vyzkum.

6.3.1 Analyza konkurence

V ptipad¢ analyzy konkurence bude vyuzito identifikace hlavnich konkurenti Bydlime
s kameny. Pro analyzu mikroprostiedi bude vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich sil.
V této analyze bude zjiStovana konkurencni rivalita, hrozba vstupu novych konkurentt
na trh, hrozba substitutll, vyjednavaci sila dodavatelti a zédkaznikii. Diplomové préce se
soustiedi na trh mensich prodejcti drahych kament a minerall na internetu na ¢eském trhu,

proto i konkurence bude podobného charakteru.
Diléi cil:
e Specifikace hlavnich konkurenti Bydlime s kameny.

6.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probéhne prostfednictvim c¢tyf polostrukturovanych rozhovort se

zastupci cilovych skupin.

Individualni hloubkovy rozhovor je charakterizovan jako rozhovor mezi tazatelem
arespondentem, jehoz trvani byva do jedné hodiny. Diky rozdilnym pohledim
respondentl mohou pfivést tazatele k nevSednim zjisténim tykajici se vyzkumného

problému. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011)

V téchto rozhovorech bude pfedev§im zkoumano, jak ucastnici nahlizi na rozdilnost
fotografii a videi v pfipad¢ ukdzek kament. Jaké pocity a dojmy v nich tyto ukazky

vyvolavaji, a zda je n¢ktery z piikladit motivuje k nakupu kamene.

6.3.3 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum je charakteristické ziskavani stru¢nych odpovédi od respondentd.
Je to vyzkum soustiedici se na fakta a kvantitativné zjistitelné udaje, diky kterym lze
sledovat budouci trendy. Vyzkum se soustfedi na jasn¢ dané dotazy a cilem je ziskani co
nejvétstho poctu respondentli, za uclelem dosazeni nejvyssi spolehlivosti vysledkd.
Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, jakym postupem jednd urcitd skupina

respondenttl, kde jsou rizné spojitosti a dalsi. (Kasik a Havlicek, 2012)
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Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni mezi lidmi, ktefi
nakoupili na e-shopu Bydlime s kameny a taky lidmi, ktefi se o drahé kameny a mineraly
zajimaji. K $ifeni dotazniku budou vyuzivany socialni sit€¢ a sit' osobnich kontaktl
a znamosti. V rdmci kvantitativniho vyzkumu bude zkoumano, na jakych socialnich sitich
travi respondenti nejvice Casu, jaky obsah nejradéji konzumuji a zda je k nakupu pies e-

shop motivuje spise fotografie, vicero detailnich fotografii nebo video.
Dil¢i cil:

e Pokud respondenti vlastni drahy kdmen nebo mineral, poji se k nému citova vazba.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO OBCHODU BYDLIME
S KAMENY

Cely piibéh znacky Bydlime skameny =zafal pfed nékolika lety, kdy jeden
ze spoluzakladateli Ing. Jifi Cervenka objevil svou lasku ke sbirdni drahych kament
a minerali. Pozd&ji se k nému pfidala i jeho dcera — Barbora Cervenkova, kterd si
ke kamentim, diky svému tatovi, vytvofila postupné vztah. Sbirani drahych kament je
sblizovalo, utuzovalo jejich vztah a délalo jim to radost. V roce 2020 se rozhodli svou
radost predavat dal a zalozili profily na socidlnich sitich. Jejich komunikace spociva ve
sdileni toho, jak s kameny bydli, coz sd¢luje i ndzev znacky — Bydlime s kameny. Kameny
totiz maji vSude okolo sebe. Na polickach v knihovné, u postele, vedle pocitace, u vany
a vSude jinde. Na prvni pfispévky na socidlni sit¢ si pozvali fotogratku, ktera kameny
vyfotila pfesné tak, jak byli zvykli s nimi zit. FanouSci se zacali postupné pridavat a zacali
se na kameny ptat — kde je koupit, kolik stoji a dalsi informace tykajici se kament. To

zakladatele inspirovalo k zalozeni e-shopu www.bydlimeskameny.cz, ktery byl spustén

15. bfezna 2021. Jedna se tedy o rodinnou znacku, jejiz poslanim je Sifit lasku ke kamenim
mezi ostatni lidi. VeSkerou agendu tykajici se kament délaji ale ve svém volném Ccase,
k zaméstnadni a ostatnim povinnostem. Nemaji proto prostor a energii se e-shopu a prodeji

kamenti vénovat naplno.

7.1 Zasady fotografii

Spoluzakladatelé¢ Bydlime s kameny kladou velky diiraz na vizual a styl fotografii. Casto
z vlastni zkuSenosti se setkali s tim, ze si ptes e-shop koupili kameny, jehoZz realna velikost
a barva se nesetkévala s tim, co vidéli na e-shopu. Fotky konkurentil jsou ¢asto upravovany
nékolika filtry. ProtoZe spoluzakladatel¢ chtéli predejit pfipadnému zklamani, které ¢asto
sami zazivali, rozhodli se dodrzovat pii foceni kameni nékolik pravidel. Prvnim je
zachovani pfirozenosti barev kament, fotky tedy nijak barevné neupravuji. Pokud je to
nutné, fotky zesvétli nebo ztmavi, coz ale sytost barev nijak zasadné neovliviiuje. DalSim
pravidlem je vlastni foceni si kamend. Casto se spoluzakladatelé znatky potykali
s problémem pii oslovovani fotografi. VétSina fotografi nesouzni s mySlenkou
neupravovani fotek, coz se rozchazelo s jejich strategii. Proto se rozhodli, vzhledem
ke zkuSenosti s focenim, Ze bude kameny fotit Jirka. Tim vzniklo spoustu vyhod —

nezévislost na fotografovi, Casova flexibilita, nizsi financni néklady a dalsi.
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7.2 Produktové portfolio

Kameny jsou na e-shopu rozdélené do nckolika kategorii. Nazvy kategorii vymysleli
spolecné spoluzakladatel¢ podle toho, jak kamenim fikaji a pfidali k nim kratké

vysvétlivky. Kategorie jsou:

e Mrkavi — atraktivni paradnici, nezbedni rost'aci. V této kategorii jsou kameny, které

se tipyti, maji v sobé& jiskru a Casto si pfitdhnout pozornost na prvni pohled.

e Hlad'o$i — hladi at’ uz v ruce, na téle ¢i v kapse. Tato kategorie obsahuje kameny,

které jsou ¢lovékem lesténé a opracovavané.

e Surovci — tak, jak byli zrozeni. Sami sebou, opravdovi svou pfirozenou krasou.
Toto jsou kameny, které se netipyti a nejsou nijak opracovavani ¢lovékem. Jsou

zachovani ve své prirozené krase.

e (Ne)dokonali — kazdou svou nedokonalosti dokonale jedinecni. Vzhledem
ke kiehkosti kamenti a jednotlivych krystalli je bézné jejich uStipnuti nebo
poniceni.

e Vsechny kameny — sumarizuji veskerou nabidku kameni na e-shopu. Zakaznici tak

maji moznost rolovat nabidkou bez nutnosti kategorizace.

7.3 Komunikace

Znacka Bydlime s kameny se svymi zdkazniky komunikuje zejména prostiednictvim
socialnich siti. Ke komunikaci vyuziva profily na Facebooku, Instagramu a TikToku.
Vzhledem k tomu, ze spoluzakladatelé znacky nemaji dostatecné ¢asové prostiedky, vse je
vice méné v zacatcich, neni vytvofen zddny logomanual, ktery by popisoval pravidla
pro tvorbu grafiky a vyuZzivani loga, pisma a barvy a dalsi.

Komunikace na jednotlivych socialnich sitich se od sebe odliSuje z diivodu atraktivnosti
a motivace fanouskl sledovat co nejvice profilii. TikTok obsahuje pouze kratka videa

kamenti, Facebook zase ptevazné statické fotky a na Instagramu je komunikovana smésice

reels a statickych piispévka.

7.3.1 Instagram

Znacka Bydlime s kameny na socialni siti Instagram komunikuje prostfednictvim nékolika

druhti formatd. Prvnim jsou klasické statické fotky, které prezentuji kameny. Kameny jsou
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z veétsi Casti vyfocené v domécim prostfedi — na poli¢ce v knihovné, u postele, na stole,
u kvétiny a dalsi. V nékterych ptipadech se jedna také o formu galerie, kde maji fanousci
moznost scrollovat galerii, kde jsou kameny vyfocené z vicero uhli. Zadmérem je ukdzat,

jak s kameny bydli a navést fanousky tam, kam vSude si kameny mohou umistit.

Obrazek 5 Ukazka galerie

Zdroj: Instagramovy profil Bydlime s kameny, 2023

Druhym formatem jsou kratké texty ve formé statického obrazku. Zamérem tohoto druhu
ptispévkl je edukovat, sdilet pocity, prozitky a dojmy z bydleni s kameny. Dalo by se
ocekavat, ze vzhledem k tomu, ze tento typ piispévku v sobé neobsahuje vizual kamene, je
to pouze text na barevném pozadi, mé vysoké dosahy i reakce, které jsou srovnatelné
s klasickymi fotkami. Jde tedy na prvni pohled poznat, ze fanousci s touto edukaci a pocity

souzni a ztotoziuji se s nimi.

Ty kameny, co sednou do
dlané jsou ty pravé.
VSechny ty, co si sednou
kamkoliv - zapomenuty
zUstanou v kliné, mrknou
z cesty, zafoukaji na vas,
zacnou si s vami povidat...
ty jsou ty pravé.

Obrazek 6 Ukézka textového ptispévku
Zdroj: Instagramovy profil Bydlime s kameny, 2023
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Ttetim formatem jsou reels. Reels jsou videa, které zpravidla mivaji 5 az 30 sekund a ¢asto
jsou doprovéazena trendujici hudbou. Znacka zahrnula reels do komunikace v listopadu

roku 2020. Casto reels obsahuji ukazku kamene z réiznych hli. Néktera videa reaguji i

Magicky labradorit. *+ Co na néj fikate? @ ...

OB To se libi terkab22 a daldim (223)

1 nature - Pivodni zvuk

@

Obrazek 7 Ukazka Reels
Zdroj: Instagramovy profil Bydlime s kameny, 2023
Ctvrtym a poslednim formatem jsou stories. Pomoci stories se snazi spoluzakladatelé
navazat co nejveétsi interakci s fanouSky profilu. Vyuzivaji interaktivnich nastrojl, které
Instagram nabizi a vytvari kratké kvizy, odpovédi na otdzky, usnadiiuji cestu na e-shop

pomoci odkazl. Je také dulezité zminit je to, Ze zde ukazuje svoji tvar spoluzakladatelka
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Barbora. Publikuje mluvend stories stextovym piepisem. Ulelem je co nejvetsi

zapamatovatelnost a navazani vazby s fanousky stranky.

Sobota ‘+

Obrazek 8 Ukazka stories
Zdroj: Instagramovy profil Bydlime s kameny, 2023

Znacka Bydlime s kameny ve svoji komunikaci vyuziva také soutéze. Vyhrou je kdmen,
ktery je mozné si prohlédnout v ptispévku. Z pravidla soutéz trva cca tyden a podminkami

jsou: sledovat profil @bydlimeskameny, dat na prispévek ,,to se mi libi“ a do komentari

vvvvvv

vvvvvv

z ¢ehoz organicky dosah byl 10 000, 716 To se mi libi a 1 183 komentait.
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L Soutez

0o kamen

a nahrdelnik
Z KRISTALU

@bydlimeskameny ‘. @kaminkovavila

Obrazek 9 Ukazka soutéze
Zdroj: Instagramovy profil Bydlime s kameny, 2023

Na Instagramu ¢it4 profil (k 2. 2. 2023) 2 462 sledujicich, z nichz 92 % tvofi zeny. VEtSinu
publika tvoti zeny ve véku 25-34 let. Vyrazné zastoupend ¢ast publika jsou zeny ve véku

18-24 let.

Vék a pohlavi ()

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
92,3 % 77 %

Obrazek 10 Demografické udaje sledujicich na Instagramu

Zdroj: Meta Business Suite
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Meta Business Suite, nastroj Facebooku, ukazuje, Ze v nejcastéjSich lokalitach vitézi Praha

se 17,5 % a poté Brno s 7,3 %.

vvvvvv

s mazlicky a fotky z domova.

7.3.2 Facebook

Na Facebooku Bydlime s kameny sleduje celkem 785 profila (k 4. 2. 2023). Zastoupeni
veékové skupiny se mirné lisi. Na grafu sledujicich nize lze vy¢ist, Ze oproti Instagramu
vyrazné vzrostla skupina sledujicich ve véku 45-54 let. Nejvyssi zastoupeni ma skupina
35-44 let, coz je oproti Instagramu rozdilné. Oproti Instagramu se zvysilo i procentudlni

zastoupeni muzi, kteti na Facebooku zastupuji 12,2 % celkovych sledujicich.

Vék a pohlavi ()

&

20%

18 24 25- 34 35- 44 45- 54 55- 64
B Zeny B Muzi
87,8 % 12,2 %
Obrazek 11 Demografické udaje sledujicich na Facebooku

Zdroj: Meta Business Suite

Meta Business Suite uvadi ve svych statistikdch nejvyssi pokryti fanouskli v Brng, dale

v Praze, Ostrav¢, Plzni a Olomouci.

Znacka Bydlime s kameny na Facebooku komunikuje obdobné, jako na Instagramu.
Vyuziva zejména formaty statickych postli — at’ uz s fotografiemi, galerii nebo textem
v grafice. Minimaln¢ komunikuje prostfednictvim reels nebo videi. V pfipadé porovnani

profili na Facebooku a Instagramu znacka sdili rozdilny obsah tak, aby se pfispévky
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na téchto sitich navzdjem od sebe lisily. Zed na Facebooku obsahuje mnohem vice
neprofesionalnich fotek, které si spoluzakladatelé vyfotili spiSe pro radost a sdili je tak

mnohem intuitivnéji. Nékteré piispévky se ale mezi sitémi duplikuji.

I na Facebooku vyuziva znacka pro zvyseni dosahl a dalSich metrik soutéze. Koncept
soutéznich piispévka funguje stejné jako na Instagramu s tim rozdilem, ze do komentait

neoznacuji své blizké osoby.

Pfirozen€ 1 soutézni piispévky na Facebooku se drzi na prednich ptickach nejuspésnéjsich

ptispévkl. Dosahy na Facebooku jsou oproti Instagramu vyrazn€ niz$i a primérné se

pohybuji okolo 350.

o0
see
eee

-

Bydlime s kameny
7. &ervence 2021-Q

SOUTEZ
Pfipravili jsme si pro vas soutéz o ametyst _ .
Abyste se do soutéze mohli zapojit, staci dat
lajk této fotce a do komentére napsat, kde
doma by vam ametyst délal radost &.
Sledujte nas profil, at vam neunikne losovani
vyherce, které probéhne dne 18.7.2021 v 19:00
5. Hodné Stésti
Za pripadné sdileni, odbér nebo oznaceni pratel
budeme vdécni @.

©sn 708 komentafi 199 sdileni

@ To semilibl]D Okomentovats> Sdilet @~
Nejrelevantnéj$i «

2 Autor

Bydlime s kameny

Sleduijte nas, aby vam neunikl
vysledek losovani

2 55
To se milibi Odpovédét 1r OF 55

e Majinka Sulova

Kémen by jsem dala dcefi na noéni
stolek, ktery ma hned vedle sebe.
Aby ji kazdy vecer ochraroval pred
v&im zlym a méla klidné spani.
Zéroven je to super slune¢né
misto, kde by se kdmen nabil a
ocistil @&f. Dcera ma zatim
KFi&fAl A rii¥enin Ametust ie

@ Napiste komenta... & © @

Komentéfe pfidavate jako Barbora
Cervenkova

Obrazek 12 Priklad soutéze na Facebooku

Zdroj: Facebookovy profil Bydlime s kameny, 2023

7.3.3 TikTok

Utet na TikToku byl zalozen v lednu 2021. Celkem bylo na tomto profile publikovano
13 videi, které v priméru generovaly 1700 shlédnuti. Profil sleduje 180 uzivatelt
a celkovy pocet likes u prispévkil ¢ini 5 328. Profil je vS§ak mozné povazovat za neaktivni

vzhledem k nizké frekvenci zvetejiiovani ptispévki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7.3.4 Webové stranky

Web je mistem k prodeji, proto jde hned na horni li§t€ landing page moznost prokliknuti se
na nabidku kament. Cely web i se-shopem je vytvofen pomoci e-shopového feseni
od Webnode. Znacka si piedplaci bali¢ek Standard. Uvodni fotka byla vytvofena v domé
spoluzakladateld a nejlépe reprezentuje to, jak s kameny bydli. Uvodni fotka obsahuje také
nazev, kratké uvedeni a moznost prokliknuti na zdlozku ,,O nds“. Menu ptedstavuje
zalozky Domii, E-shop, Poukazy, O nas, Povidani a Ko$ik. Zamérem zalozky Povidani je
sdileni blogovych piispévkl o kamenech. Tato zdlozka ale neni aktivni, ke dni 5. 2. 2023

¢ita celkem 2 ¢lanky.

BYDLIME S KAMENY DOMU E-SHOP v POUKAZY Vice v Kosik [

Obrazek 13 Webova stranka

Zdroj: www.bydlimeskameny.cz
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8 ANALYZA KONKURENCE E-SHOPU BYDLIME S KAMENY

Analyza konkuren¢niho prostiedi e-shopu Bydlime s kameny bude provedena pomoci

Porterova modelu péti sil, ktery reflektuje dilezité aspekty mikroprostiedi e-shopu.

8.1 Porterova analyza

Nize bude k analyze konkurence e-shopu Bydlime s kameny vyuZita Porterova analyza péti
sil skladajici se z podkapitol konkuren¢ni rivalita, hrozba vstupu konkurentli na trh,
vyjednavaci sila dodavateld, vyjednavaci sila zdkaznikli a hrozba substituti. Konkuren¢ni

rivalita bude také popisovat redlné konkurenty a ty hlavni z nich budou detailnéji popsani.

8.1.1 Konkuren¢ni rivalita

Prostiedi trhu drahych kament a minerald je v Ceské republice vysoce konkurenéni. Drahé
kameny a mineraly se ¢im dal vice stavaji estetickym prvkem a dekoraci do domovi.
Vzhledem k tomu, ze vétSina lidi vnima drahé kameny a minerdly jako dekoraci, reaguji
nato i prodavajici. Do své nabidky na e-shopech zafazuji také dal$i mozné dopliky
do domovt. Piikladem mohou byt napiiklad viné, vonné tyCinky, svicky, svicny, sosky,

esencidlni oleje, polStafe a dalsi mozny sortiment této povahy.

U konkurenti je také Casto viditelny prodej Sperkit z mineralt vedle samotnych drahych
kamenli. Ve svém sortimentu nabizi naramky, ndhrdelniky, ndusSnice, prsteny, spony

a dalsi.

Jako hlavni konkurenty lze tedy urcit znacky, které prodavaji pouze drahé kameny
a mineraly. Jako konkurenci vedlejsi pak také znacky, které do své nabidky zahrnuji dalsi

pfidany sortiment.

Piehled nejvyznamnéjSich konkurenti a jejich hlavnich hodnoticich kritérii uvadi

nasledujici tabulka 1:
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Tabulka 1 Analyza konkurence

. " , Cena Cena
- Drahé kameny a Pridany 1 wwr . ewr
Znacka . . nejdrazsiho nejlevnéjsiho
mineraly sortiment
kameny kamene
Gaia Extrémné snokil nabidka Ne 72 000 K& 79 K&
Crystal kamenti
YogaDay Relatwnﬁ Sirokd nabidka |, 18 000 K& 230 K¢
amend
1\V/I’agle Extrémné snokil nabidka Ano 162 000 K& 9 K¢
ptirody kamenti
Kan}'eny Relativné s1r0k’il nabidka Ano 69 100 K& 240 K&
pro Zivot kamenti
‘Sve‘E ] Extrémné snokil nabidka Ano 27 500 K& 15 K&
mineral kamenti
Malachit- | Extrémné snokil nabidka Ano 5500 K& 25 K
obchod kamenti
Milujeme ivne iroka 1
g Relativné Serk? nabidka Ano 3 000 K& 49 K&
kameny kamenti
Nefertitis | Reiativné uzkd nabidka | 400 K& 10 K&
kamenti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vzhledem k charakteru konkurentli budou niZze popsani tfi hlavni konkurenéni firmy, které

se svym pojetim a komunikaci nejvice blizi e-shopu Bydlime s kameny.

Gaia Crystal

Gaia Crystal komunikuje na sitich Facebook a Instagram, obsah na téchto sitich

duplikuje.

Facebookova stranka c¢itd 1,2 tisice sledujicich a Instagramovy profil 1,9 tisice

sledujicich.

Komunikace této znaky zahrnuje spiritualitu a duchovno. Casto pouziva anglické

vyrazy, kombinuje tedy v jednotlivych ptispévcich anglictinu a Cestinu.

Kameny, které nabizi, jsou kvalitni a atraktivni. U nckterych fotek vSak dochdzi
k jejich upravé.

Kameny maji vyfocené v interiéru domova.

Dosah piispévkill a na n€j navazané reakce jsou vzhledem k poctu sledujicich nizké.
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e E-shop je ptehledny, pisobi ¢istym dojmem. Kazdy kamen je vyfoceny zvlast.
Vybér kamenli v nabidce se da filtrovat dle riznych preferenci jako je naptiklad

barva, cena nebo nazev materialu.
YogaDay

e YogaDay komunikuje na sitich Facebook, Instagram a Pinterest. Obsah

na jednotlivych sitich se od sebe mirné lisi.

e Facebookové stranka ma 8,1 tisic sledujicich, Instagramovy profil ma 41 tisic

sledujicich a na Pinterestu sleduje profil 221 fanouskd.

e V komunikaci se Casto objevuji slova jako manifestace, aura, energie, védomi

a dal$i. Sde€leni ptisobi uvolnéné a pratelsky.

e Nabidka kameni je u této znacky v celku odli$na. Velkou c¢ast tvoii uzptisobené

a upravené kameny. At uz na Zelezném stojanku, jako svicka nebo jako lampicka.

e Vsechny fotky jsou viditelné upravené filtry, a tak zkresluji pfedstavu toho, jak

ve skutecnosti vypadaji.
e Do komunikace velmi ¢asto zatazuji reels a videa, které maji v priméru 10 tisic
prehrani.
e E-shop plisobi pfehledné. Prodéavaji i dalsi sortiment, jako jsou Sperky, dopliky
do bytu, papirnictvi, darkové balicky. Na kameny nedavaji takovy diraz.
Magie prirody
e Magie piirody komunikuje ptes facebookovy a instagramovy profil.

e Facebookova stranka ma 17 tisic sledujicich a instagramovy profil necelych 91 tisic

sledujicich.

e Komunikace znacky si nezakladd na esteticnosti a hezkém pozadi kamend.

V komunikaci nepouziva ani videa.

e Znacka nabizi luxusni a téZce dostupné kameny, Casto v pfispévcich komunikuji

geody.
e Dosahy a reakce ptispévki jsou adekvatni k poctu sledujicich.

e E-shop neni nijak esteticky zaméfeny. Ma vSak pifehledné rozdéleni a filtraci

nabizeného sortimentu.
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e Znacka plisobi neosobnim dojmem — neukazuje tvare a ptibch.

8.1.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Bariéry vstupu do odvétvi nejvice ovliviiuji miru ohrozeni vstupu novych konkurentl

na trh.

Prvnim dilezitym faktorem je vztah k distribuénim kanalim. To, zda novi podnikatelé
do odvétvi vstoupi zdvisi na volbé a dostupnosti distribu¢niho kandlu a vztahu
s obchodnimi partnery. Veskeré trzby znacky plynou z prodeje na e-shopu, je snadné
pro konkurenci proniknout na tento trh. Tento fakt reflektuje také velké mnozstvi nové
vzniklych a vznikajicich e-shopi se zaméfenim na kameny, minerdly, a souvztazné

produkty jako Sperky, dekorativni ptedméty. (Spoluzakladatelé znacky, 2023)

Za druhou bariéru vstupu novych konkurentli na trh 1ze povazovat kapitdlovou naro¢nost.
Pii vstupu na trh prodeje kamenid musi podnikatelé¢ investovat do vybudovani sité
dodavatelli, skladového hospodafstvi, systému evidence a také do zdsob a skladovych
prostor. Podstatné jsou také investice do marketingu a budovani prodejnich kanald.
Pomérné vyznamnd mira nakladd na chod firmy jsou fixni naklady, a nové vzniklé firmy
s menSimi obraty logicky generuji niz$i kryci pfispévek oproti zavedenym firmam

s vysokym objemem obratil.

Dtlezitou bariéru predstavuje know-how, zkuSenosti a sit’ kontaktl. Toto je zfejmé
nejcitlivéjsi a nejvyznamnéjsi faktor pro vstup novych podnikatelti do odvétvi vzhledem

ke specifi¢nosti ¢innosti vazané na uzké, lety budované know-how a sit” kontaktt.

Legislativa v oblasti podnikani ndkupu a prodeje kament neni rozsdhl4, ani striktni, tudiz

tento bod neptedstavuje zasadni bariéru pro vstup do odvétvi.

Poslednim vyraznym faktorem jsou naklady na odchod zakaznika, které jsou v tomto

segmentu minimalni, jelikoZ se jedna o prodej Siroké zdkladné zakaznikd.

Nize bude uvedena tabulka 2 sumarizujici vySe zminéné faktory ohodnocené v ¢iselné

v

délala autorka ve spolupraci se spoluzakladatelem e-shopu Bydlime s kameny a odhady tak

vyplyvaji z jejich zkuSenosti a orientace na trhu.
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Tabulka 2 Faktory hrozby vstupu novych konkurentl na trh

Faktor Ohodnoceni

Piistup k distribu¢nim kanaltiim 1

Kapitalova narocnost

Uspory z rozsahu

Legislativa

3
3
Know-how 4
1
2

Néklady na odchod zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

8.1.3 Vyjednavaci sila dodavatela
Vyjednavaci sila dodavatelt je v ptipad¢ Bydlime s kameny velice podstatna.

Hrozbou je omezeny pocet velkoobchodi, ktefi v tomto piipadé znamenaji hlavni
dodavatele. Dale také omezené mnozstvi drobnéjsich dodavateli, kteti dodavaji specificky
typ kamend.

Vyhodou velkoobchodu je velké mnozstvi omezeného sortimentu kamenil
je vysoka vzhledem k tomu, Ze jde o kandl, kterym e-shop generuje nejvyznamnéjsi obrat
s vys$si mirou ziskovosti podstatné pro zdravost podnikdni. A malé mnozstvi velkoobchodli
v kombinaci s pomérné vysokou pravdépodobnosti diskvalifikace s kritérii kvalifikujici

moznosti ndkupu ve velkoobchodu je vysoce rizikovym faktorem.

Dalsi hrozbou je velké mnozstvi dodavateld, kdy vypadek z dodavky konkrétniho kamene
konkrétnim dodavatelem ma za nasledek nemoznost nahradit nabidku jinym dodavatelim
po krat$i ¢i delsi obdobi. Toto riziko je na druhou stranu kompenzovano flexibilitou
nahradit dané¢ho drobnéjsiho dodavatele se specifickou dodavkou jinym dodavatelem

jiného druhu kamene, ktery bude trhem taktéz zadan a akceptovan.

A obecné¢ hrozbou je, ze dodavatel kamenti bez ohledu, jestli jde od velkoobchodu nebo
drobného dodavatele, zanikne, protoZze dany kdmen je vytéZen natrvalo, ¢i po omezenou
dobu a to pak je nemozné dodavatele daného kamene jakkoli nahradit.

Nize bude uvedena tabulka 3 sumarizujici vySe zminéné faktory ohodnocené v Ciselné

[ RA4
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Tabulka 3 Faktory vyjednavaci sily dodavateli

Faktor Ohodnoceni
Jedine¢nost vstupt 4
Néklady na zménu dodavatele 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

8.1.4 Vyjednavaci sila zakaznikt

vvvvv

bylo bézné drzeni kamene pro jeho krasu a pro geologicky cenéné parametry jako sloZeni,
lokalita a jiné. K tomu se nyni pfidava posledni roky trend, kdy je kdmen bran jako
spolecnik, mnohdy je mu pfisuzovana vlastnost, kterd podporuje pocit nebo chovani
zakaznika, a dals$i parametry opirajici se o new-age filozofii, a to u vyznamného procenta

zakazniku.

K tomu se pfidavaji trendy, které¢ jsou kratkodob¢jsi, kdy se jedna o ur¢ité médni viny, kdy
jeden druh kamene je extrémné zaddan a po uplynuti urc¢ité doby je poptavka trhem
sméfovana k jinému druhu kamene. Diive se naptiklad jednalo o tygfi oko, pozdé&ji
napiiklad o &aroit, dnes jde o vivivanit nebo danburit. Casto se jedna o vlny jednoleté az

dvouleti, vyjimkou nejsou viny viceleté.

Je mozné vSimnout si trendu skrz trh zdkaznikt, kdy nartsta jejich informovanost ohledné
rozsahu moznych kameni, které maji chut’ si obstarat, ale i informovanost z pohledu
posuzovani a vybeéru kvalitniho kamene. Tato schopnost narlistd s mnozstvim
uskutecnénych nakupt, a tedy s délkou pobyvani téchto zédkaznikii na trhu s kameny.
Jelikoz odhadem cca 55-65 % ze stavajicich zékaznikli, potazmo z celkového kmene
zakaznikl pohybujicich se na trhu s kameny, vice nebo méné Cetné¢ 3-7 roki pfirozené

roste, jejich procentualni zastoupeni nariista a vyse popsany trend se zvyraziuje.

Vyznamny faktor predstavuji také ndklady na zménu. V pfipad¢, Ze zdkaznik pociti
jakoukoliv formu nespokojenosti vdzanou na komunikaci nebo samostatny sortiment, bude
pfirozen¢ sméfovat k vyuziti jinych dodavateld. Nejedna se vSak o ojedin€lé chovani. Toto
se d¢je pomerné bézné a patii to ke standardnimu rysu chovani v tomto odvétvi. Urcita
mira loajality zde existuje, jeji vySe je odhadovana na 10 % zékaznikl, ale i u téchto

neplati zachovani exkluzivni vérnosti.
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Nize bude uvedena tabulka 4 sumarizujici vySe zminéné faktory ohodnocené v Ciselné

nejvyssi vyjedndvaci silu zdkaznikd.

Tabulka 4 Faktory vyjednavaci sily zdkaznikt

Faktor Ohodnoceni
Spotiebitelsky trend 4
Informovanost kupujicich 3
Néklady na zménu 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

8.1.5 Hrozba substituta

Substituci pro kameny prodavané ve formé piirodni surové, ¢i pfirodni hlazené je mozné
vidét ve dvou oblastech, kdy se zachovava ptirodni kamen jako soucast substituce. Zde se
jedna zménu formy nabizenych surovych a kusovych kament modifikaci jejich prezentace
formou uchyceni do dievénych nebo castéji kovovych uchycenich, které mohou byt
pro nékteré ze zakaznikl stdle atraktivni, ale nejsou v nabidce Bydlime s kameny
k dispozici, jelikoz neodpovidaji zékladni filozofii podnikéni. Zékladni bariérou substituce

je zde pomérné omezena nabidka.

Druhou oblasti jsou Sperky — nédhrdelniky, nausnice, prsteny, kde ziistavd jedinecnost
kvality produktu spocivajici v kameni samotném. Dochazi pouze ke zméné formy
do mensich rozméru a v kvalitativné casto vyssi parametrti a také se Casto jedna o brouSené

zalezitosti. Zakladni bariérou substituce je zde nepomérné vyssi cena.

V obecnéjsi roving lze rozsifit uvahu o substitutech na predméty zadbavné estetické. Jedna
se zde o substitut pro urcitou ¢ast skupiny zakazniki, ktefi kupuji kameny za Gcelem
estetického naplnéni. Mezi substituty spadajici do této kategorie zapada Siroka Skala
vyrobkd a zbozi jako bonsaje, rostliny, obrazy, sochy, vyfezdvané predméty ze dieva,
architektonickd provedeni a obecné¢ se jedna o jakékoli dekoracni predméty. Jedna se

o predmeéty, které jsou snadno dostupné na obecnych trzich.

Nize bude uvedena tabulka 5 sumarizujici vySe zminéné faktory ohodnocené v Ciselné

[RA4
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Tabulka 5 Faktory hrozby substitutli

Faktor Ohodnoceni
Uzptisobené kameny 3
Sperky 4
Umeélecké a dekoracné estetické predméty 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort
za ucelem ziskani informaci tykajici se pohledu a vnimani drahych kamenti a minerald, e-
shopu Bydlime s kameny, jejich socidlnich siti a predev§im zjisténi, jak ti€astnici nahlizi
na rozdilnost fotografii a videi v pfipad¢ ukézek kamenii. Hlavni okruhy byly obohaceny
o doplnujici otazky. Celkem probehly Ctyfi polostrukturované rozhovory se ¢tyfmi zastupci
hlavnich cilovych skupin. Participant 4 ve véku 19-25, participant 1 ve véku 26-35,
participant 3 ve v€ku 3645 a participant 2 ve véku 4655 let.

Rozhovory probihaly v ¢asovém obdobi od 13. do 17. biezna 2023, v pfedeslém tydnu
probéhl pretest, kdy byla nasledné kostra rozhovoru lehce upravena. Uastnici byli dva
muzi a dvé Zeny, ktefi odpovidaji vySe zminénym vékovym skupindm. Jedna se o vérné
zakazniky znaCky Bydlime s kameny, s nimiZ ma moderatorka diky jejich pfizni blizsi
vztah, proto rozhovory probihaly neformalng, panovala na nich pratelskd a uvolnéna
atmosféra a v rozhovoru si vzdjemné tykaji. Kompletni nahravky spolu se strukturou

rozhovoru jsou k dispozici v piiloze této diplomové prace.

9.1 Analyza individualnich rozhovori

vvvvvv

rozhovorii. Pro lepsi piehlednost se tato kapitola bude ¢lenit do nékolika podkapitol

odpovidajici ¢astem rozhovort.

9.1.1 Vztah ke kamenam

Po otazkach, které mély za ucel navodit atmosféru, byl rozhovor sméfovan do prvni ¢asti,
kterd se tykala vnimani kamend, odhaleni toho, jaky maji participanti ke kamenti, vztah,
zda se povazuji za sbératele a vzpominek na prvni kdmen. Tii ze Ctyf participantli se
povazuji za sbératele kament. Pfi otdzce, jak kameny vnimaji a co pro né znamenaji, se
odpovédi vSech participantii shoduji vtom, Ze jsou nedilnou soucasti jejich domovi
a vnimaji jejich estetickou stranku, ktera je pro né velice dillezita. Participant 1 se k této
otazce vyjadrtil: ,, Beru je aji jako nejakou oporu k sobé, kdyz tieba... nachytam sam sebe
aji kdyz jsem v néjakych nesndzich nebo treba nad nécim intenzivné premyslim, tak si
urcity typy kameni, nejcastéji upraveny, tak si vezmu tieba do ruky a travim s néma cas.
Riizne je mackim a mam je jako partaky.” Tato odpovéd se shoduje s odpovédi

od participanta 2, ktery vnima kameny téz jako potiebu, kdyz je mu smutno. Dalsi otdzkou
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v prvni ¢asti bylo odpovéd’ na otazku, zda si dokdzou predstavit Zivot bez kamenti. Dvé
odpovédi byly jasné ne, tieti ve smyslu, Ze by se bez kamenli obesel, ale néco by mu
rozhodné chybélo. Ctvrta odpovéd’ od participanta 4 znéla: ,, Dokdzu si to predstavit, ale
zaroven vim, Ze mam napriklad kolem televize vyskladané kameny a casto se na née divam
a déla mi radost jen to, Ze tam jsou. Z téchto odpovédi vyplyva, zZe je lidem s kameny
jednoznacné dobfte, déla jim to radost a Zivot bez kamenil uz by nebyl ono. Posledni otazka
v této Casti méla za ucel vyvolat v participantech vzpominky na prvni kdmen. Je bézné, Ze
lidé, kteti si v dospé€losti kupuji kameny maji vétSinou vzpominku na prvni kdmen tfeba
z détstvi. To se potvrdilo u dvou participantti, kteti se se svymi vzpominkami podélili a lze
tvrdit, Ze se jim pfi téchto vzpominkach rozjiskfily oci. Dalsi dva participanty ptivedla

ke kamenum blizka osoba.

9.1.2 Prostiedi e-shopu

Druha cast rozhovoru se soustiedila na samotny e-shop Bydlime s kameny. Celkovée
na participanty puisobi e-shop svéze, Cisté, jednoduSe a ptehledné. Jako silné stranky
oznacili fotky kament, ze kterych jde citit domov, diivéryhodnost a z e-shopu vyzatuje
opravdovy zajem o kameny. Mezi slab¢é stranky u participanta 4 zaznéla odpovéd’: ,, Moje
grafické ocko s tim md jen jeden probléem, Ze mi prijde ta uvodni fotka hodné nekontrastni
s temi texty, co tam jsou. Tu fotku na zacatku, tim myslim ten kontrast. Jeste co ja bych
mozna zlepsila, a to ted’ Ze me mluvi prace, ale mate to CTA tlacitko ,,o0 nds“ moc vyrazné.
Ja, kdybych si sla kupovat kamen, tak me ty informace o vas tolik nezajimaji. “ Zazné€lo
také od participanta 2, Ze by ocenil filtraci podle nazvu kament. Tii participanti se shodli
na tom, ze by na e-shopu ocenili rozsifeni blogové ¢asti. VSichni participanti by na e-shopu
uvitali slevu a newsletter, ktery by mél komunikovat hlavné naskladnéni novych kamenti

na e-shopu a novinky.

9.1.3 Komunikace na socialnich sitich

Treti Cast byla zaméfena na komunikaci znacky na socidlnich sitich. Dva respondenti
aktivné vyuzivaji Facebook a Instagram, dal$i dva navic k témto sitim jesté¢ TikTok.
Vzhledem k aktudlni situaci, kdy Cesky kyberneticky tfad vyhlasil tuto socidlni sit’ jako
nebezpecnou, jeden z participantl jeji uzivani omezuje. U otazky, kterd méla za cil zjistit,
jaké informace by participanti na socidlni sitich ocenili, zaznélo naptiklad novinky
o naskladnéni a novych kamenech, odborné informace ve smyslu, kde a jak se kameny t&ézi

a informace o tom, co se vlastn¢ déje v zakulisi. Participant 4 zminil: ,, Me by napriklad
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zajimalo, kdo za tim profilem stoji.” Coz znaCka aktivné vyuzivd na Instagramovém
profile, kde vystupuje spoluzakladatelka Barbora a natd¢i mluvena stories. VSichni
participanti se shodli, Ze obsah na socialnich sitich musi byt mezi profily (naptiklad mezi
Instagramovym a Facebookovym profilem) rozdilny, aby méli motivaci sledovat oba
profily. Jeden z participantii zminil také stagnaci, ktera je momentalné viditelna na e-shopu

1 na socialnich sitich.

9.1.4 Vliv fotek a videi na potencialni nakup

Posledni ¢ast soustfed’ujici se na ovlivnéni potencidlniho nakupniho chovani
prostiednictvim fotek a videi se déli na dva useky. V prvnim Useku se maji participanti
rozhodnout, jaky zkamenli Aragonit A nebo Aragonit B by si zakoupili a nasledné
odpovédét na jednotlive otazky vedouci k pochopeni jejich rozhodnuti. Kdmen Aragonit A
byl vyobrazen na jedné fotografii a kAmen Aragonit B byl vyobrazen na vicero detailnich
fotografiich. Dva participanti by si zakoupili Aragonit A a zbyli dva Aragonit B. Diivodem
nakupu Aragonitu A bylo to, Ze se jim jednoduSe vice libil. Participant 4 odpoveédél:
, Aragonit A, protoze se mi vic libi. Detailni fotky rozhodly o tom, Ze B se mi tolik nelibi. *
Pti otdzce, zda by na fotce néco zmenili u jednoho z participantl zazné€lo, Zze by rozhodné
potieboval vicero detailnich fotografii. Dalsi otdzka smétfovala na schopnost odhadu
velikosti kamend, kdy jeden z participantd nemé problém s odhadem velikost na fotce.
Dalsi tfi participanti by néjaké méfitko potfebovalo, dvéma z nich by postacilo sepsani
rozméra do popiskll a odpoveéd’ participanta 4 znéla: ,Jako je fakt, ze velikost toho kamene
se mi hodné Spatné odhaduje z webu. Ja nevim, jestli tam mdte néjaké meritko, jak je velky
ten kamen, ale ja si to nedokazu predstavit. Pro mé je deset a dvacet centimetrii uplné to
stejné. Takze urcite, kdyby tam bylo néjaké meéritko a néjaké srovnani s nécim jinym, tak by

‘

to bylo super.

Stejny kol nasledoval i v druhém tseku, s tim rozdilem, Ze se participanti rozhoduji mezi
Ametystem C, ktery je vyobrazen na vicero detailnich fotografiich, a Ametystem D, ktery
je vyobrazen na videu. VSichni participanti se shodli, Ze by si zakoupili Ametyst D, ktery
je vyobrazen na videu. Video se jim moc libi a dava jim lepsi ptehled o velikosti, tvaru
a detailech. Jednou z odpovédi participanta 3 bylo: ,, Ametyst D, video se moc libi, jde ale
poznat, Ze na slunci je kazdy kamen hezci, tak by chtéla i video nebo fotku, kde na kamen
tolik nesviti slunce.” 1deélni by byla kombinace fotek a videa, na ¢emz se shodli 3
participanti. Pfi dotazu na nutnost méfitka pro lepsi odhad velikosti kament u fotek a videa

zaznéla odpoveéd’ participanta 4: ,, Na tom videu asi ani ne, mné totiz prijde, Ze na tom
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videu mas to pozadi, treba tu vazu, to zrcatko, tvoji ruku. Takze mi prijde, Ze si dokazu lip
predstavit z toho videa, jak je ten kamen veliky, oproti treba tem fotkam. TakzZe za mé by
mozna bylo reseni mit k tem fotkam video, které date na ten web, protoze pro mé osobné je
to asi lip odhadnutelny, jak je velky.“ Na tom, ze jde v rukou lépe odhadnout velikost

kamene se shodli vSichni participanti.

9.2 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Polostrukturovany rozhovor byl proveden se ¢tyfmi participanty, ktefi jsou predstavitelé
hlavnich cilovych skupin. Byl rozdélen do ¢tyf pomysinych casti, které zahrnovali popséani
vztahu s kameny, zhodnoceni e-shopu, zhodnoceni komunikace na socialnich sitich
a zjisténi preferenci ndkupu mezi jednou fotkou, vicero detailnimi fotografiemi a videem

kamene.

Prvni ¢ast rozhovoru odhalila, Ze tfi ze Ctyt participantd se povazuji za sbératele. VSichni
respondenti vnimaji estetickou stranku kament jako dilezitou. Kameny vnimaji také jako
podporu pfi tizivych, stresovych a nepiijemnych situacich, kde vyhledavaji s kameny
kontakt. Vzpominky na détstvi v navaznosti na prvni kamen, se projevily u dvou
participantll. Dva participanti si nedokézou piedstavit Zivot bez kamenti a dalsi dva by si to

predstavit dokazali, ale vi, Ze by jim néco chybélo.

Druhé ¢ast byla zaméfena na vnimani e-shopu Bydlime s kameny. Participanti si shodli, Ze
na n¢ e-shop pusobi jednoduSe, svéze, Cist¢ a prehledné. Jako silné stranky zaznivalo
napii¢ vSemi rozhovory fotky kameni, které maji doméckou atmosféru. Jako slabé stranky
byly zminény nekontrastni text na ivodni fotce a CTA tlacitko ,,0 nas*. Dale by také jeden
z participanti uvital moznost filtrace podle nazvu kament. Slevy, newsletter a blogové

¢lanky o kamenech by respondenti také uvitali.

Treti Cast se soustfedila na komunikaci znaCky na socidlnich sitich. Pro vSechny
participanty je dulezité, aby se obsah mezi jednotlivymi €ty na socidlnich sitich od sebe
lisil. Participanti kladou diraz na komunikaci skrze stories na Instagramu, kterd by méla
byt vyuzivana v Castéjsi frekvenci nez u ptispévkil v klasickém feedu. Pti otdzce na témata,
kterd by si participanti pfali konzumovat jsou novinky o naskladnéni novych kamend,
odborné informace ve smyslu, kde a jak se kameny té€zi a informace o tom, co se vlastn¢

déje v zékulisi a predstaveni, kdo za znackou stoji.
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Ctvrtd &ast byla rozdélena do dvou tseki. V prvni méli participanti rozhodnout, jaky
ze znazornénych kamenii by si vybrali. Kdmen Aragonit A byl vyobrazen na jedné
fotografii a kdmen Aragonit B byl vyobrazen na vicero detailnich fotografiich. Dva
participanti si vybrali Aragonit A, protoZe se jim vice libil, nicmén¢ naznacili, Ze by u této
varianty ocenili vicero detailnich fotografii. Dalsi dva participanti by si zakoupili Aragonit
B, protoze se jim vice libil a vyhovuje jim to, Ze vidi kdmen vice do detailu. MliZeme tedy
fict, Ze vyobrazeni kamene na vicero detailnich fotografiich usnadiiuje participantim

rozhodnuti.

Druhy usek obsahoval stejny tkol stim rozdilem, Ze se participanti rozhoduji mezi
Ametystem C, ktery je vyobrazen na vicero detailnich fotografiich, a Ametystem D, ktery
je vyobrazen na videu. Zde se participanti jednoznacné¢ shodli na vybéru Ametystu D, ktery
je vyobrazen na videu. Zarovenl ale zminili, Ze by jim vyhovovala kombinace vicero

fotografii a videa.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo od co nejvétsiho mnozstvi respondentl zjistit jejich
chovani na socidlnich sitich. Na jakych socialnich sitich travi respondenti nejvice Casu,
jaky obsah nejradéji konzumuji a zda je k ndkupu pies e-shop motivuje spiSe fotografie,
vicero detailnich fotografii nebo video. Vyzkum byl proveden prostfednictvi online
dotazniku v platformé Google Forms. Dotaznik byl nasledné sdilen mezi skupinu lidi, kteti
se o kameny zajimaji. Jsou to fanouSci na socialnich sitich, lidé, ktefi ptes e-shop uz
nakoupili, lidé ve skupindch zabyvajici se kameny a dal3i. Setfeni probihalo v terminu
od5. 2 do 28. 2. 2023. Vprvni casti byla provedena zkouska dotazniku s osmi
respondenty, kteti poskytli k dotazniku zpétnou vazbu. Na zakladé¢ jejich zpétné vazby byl

dotaznik mirn€ upraven a poté sdilen cilové skupiné.

Dotaznik obsahoval dohromady 26 otdzek. Znéni vSech otazek a jejich odpovédi je

k dispozici v ptiloze P II této diplomové prace.

10.1 Respondenti

V oblasti kvalitativniho vyzkumu bylo v dotaznikovém Setfeni registrovani 261 odpovédi.
V dotazniku byla zvolena posloupnost otazek tak, aby byli respondenti pro dany dotaznik
relevantni. Znamena to tedy, ze musi travit €as na socialnich sitich a vlastnit alesponl jeden
kamen. V pfipad€, Ze respondent tyto podminky nespliioval, byl odkazdn na odeslani
dotazniku bez zodpovézeni dodatecnych otazek. Je vSak nutné zminit, ze Sifeni dotazniku
bylo provedeno pfevazné prostfednictvim socidlnich siti mezi cilovou skupinu, kterd se
o kameny aktivné zajimd, proto je mnozstvi respondentl, ktefi netravi ¢as na socialnich
sitich nebo nemaji kdmen minimalni. Celkem se jedna o 3 respondenty, jejichz data byla

pfi zpracovani dotazniku nebyla vyuzita.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 86 % zen (N=222) a 14 % muzi (N=36), coz
reflektuje 1 rozloZeni fanouskd na profilech socidlnich siti znacky vyobrazené v kapitole
6.3. Z hlediska véku respondentl tvoii nejvétsi zastoupeni lidé ve veku 19-15 let, a to
39,1 % (N=102). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku 26-35 let
(N=68), kteti zastupuji 26,1 %. Dalsi vyznamnou skupinou jsou respondenti ve véku 36-45
let tvorici 16,5 % (N=43). Posledni skupinou jsou respondenti ve veku 46-55 let (N=30)
zastupujici 11,5 %. Skupiny ve v€ku 13 a mén¢ let, 14-18 let, 56-65 let a 66 a vice let
(N=18) tvofi menSinu zbylych procent. Z prizkumu véku lze tedy urcit, Ze se jedna

o ekonomicky aktivni respondenty.
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VEk jednotlivych respondentl se odrazi také v procentualnim rozlozeni Cistého piijmu.
Nejvétsi zastoupeni ve vysi 33,7 % maji lidé, jejichz Cisty pfijem je 15 az 30 tisic K¢
(N=82). Druhou skupinu v poctu 22,2 % tvoii lidé s Cistym ptijmem 30 az 45 tisic K¢
(N=54). Podobn¢ zastoupeni maji skupiny s Cistym piijmem 5 az 15 tisic K&, které tvori
15,2 % (N=37) respondentii a 5 tisic K¢ a méné, které tvoii 15,6 % respondenti (N=38).
Celkem 8,2 % respondentii maji Cisty piijem 45 az 60 tisic K¢ (N=20). 75 tisic K¢ a vyse
pak ma 3,3 % respondentli (N=8) a nejmensi zastoupeni maji respondenti s Cistym piijmem

60 az 75 tisic K& s 1,6 % (N=4).

10.2 Analyza dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfen bylo zjistit, na jakych socialnich sitich travi
respondenti nejvice Casu, jaky obsah nejradé€ji konzumuji a jaky vliv ma na motivaci
k nakupu kamene fotografie, vicero detailnich fotografii nebo video. Dil¢im cilem pak bylo

zjistit, zda se ke kamenu nebo mineralu, ktery vlastni, vaZe citova vazba.

V otazce Cislo 2 méli respondenti za ukol sefadit od 1 do 6 na jaké socidlni siti travi nejvice
Casu, kdy 1 je nejvice ¢asu a 6 nejmén¢ Casu. Z nize viditelnych vysledki Ize jasné urcit, ze
v bezkonkuren¢nim vedeni je socidlni sit’ Instagram, na druhém mist¢ pak Facebook.
Nejméné Casu pak travi respondenti na socialni siti LinkedIn, TikTok a Twitter. Co se tyce
trendu projevujiciho se u v€ku respondentt, lze fici, Ze Facebook se umistuje na druhé
a tfeti pficce nejcastéji u vekovych skupin 19-25 let (N=56) a 26-35 let (N=21).
Na socialni siti Instagram travi nejvice ¢asu respondenti ve véku 19-25 let (N=65) a 26-35
let (N=44). Na socialni siti TikTok mizeme mluvit o rozpolcenosti respondentti ve vékové
skupin¢ 19-25 let, kdy nejvice Casu ziskalo 26 odpovédi a nejméné Casu 30 odpovédi.
Respondenti ve veku 26-35 let ale maji jasno, zde odpovédelo 40 respondenttl, Ze na této
siti travi nejméné Casu a pouhych 5 nejvice casu. Podobné je na tom i v€kova skupina 46-
55 let, kde na této socialni siti travi nejméné casu 19 respondentd a nejvice 2 respondenti.
Socialni sit’ YouTube se u respondentti objevuje zejména na ptickach prostfednich, tedy 2,
3 a 4. U respondentt ve véku 14-18 let je to 13 odpovédi, u respondentd ve véku 19-25 let
80 odpovédi, u vekové skupiny 26-35 let 49 odpovédi a u vékové skupiny 46-55 let 21

odpovédi na téchto tfech ptickach.
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|D Kopirovat

Seradte od 1 do 6 na jaké socialni siti travite nejvice ¢asu? (1 nejvice ¢asu, 6
nejméné casu)

150 pum 1 mE2 WN3 EE4 EES5 ENG

100

50

Facebook Instagram TikTok LinkedIn

-

Twitter Youtube

Obrazek 14 Preference socidlnich siti, zdroj: Google Forms (2023)

V ptipadé otazky cislo 3, kterad slouzila ke zjisténi informaci tykajici se preference typu
obsahu u respondentti, jeji vysledky navazuji na vysledky otazky vyse. Respondenti méli
za ukol sefadit od 1 do 7 jaky typ obsahu konzumuji nejradéji, kdy 1 znamena nejvice
rad/a a 7 nejméné rad/a. S velice podobnymi vysledky se na prvnich ptickach preference
objevuji statické fotky (N=83), reels neboli kratka videa (N=79) a stories (N=84) neboli
ptibéhy. Vsechny tyto typy obsahu je mozné sledovat na socidlni siti Instagram, coz
odpovida také preferenci socidlnich siti. Nejméné oblibenym druhem obsahu se pak stavaji
delsi videa (N=59), ktera svou délkou piesahuji 5 minut a textové statusy (N=46). Tyto
vysledky odpovidaji zvySujicimu se trendu vyskytu kratkych videi na socialnich sitich

a uspéchané doby.
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Seradte od 1 do 7 jaky typ obsahu konzumujete nejradéji? (1 nejvic rad/a, 7 nejmin
rad/a)

T N2 P33 EN4 ENS Emc w7

80

60

40

20

Statické fotky Videa na zdi Reels (kratka videa)

Textové statusy Delsi videa (5 minut a vice) Galerie fotek

Stories

Obrazek 15 Preference typu obsahu, zdroj: Google Forms (2023)
Otazka €. 16 zkoumd preferenci socidlnich siti respondentii zpohledu konzumace
prispévki se statickymi fotografiemi. I tato otazka reflektuje vysledky z otazek predeslych.
Celkem 70,5 % (N=184) respondentil nejrad¢ji konzumuji prispévky se statickymi fotkami
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na socialni siti Instagram. Na druhém misté 23,4 % (N=61) respondentli konzumuji
statické pfispévky na socidlni siti Facebook. Na tfetim misté je pak LinkedIn s2,3 %
(N=6) a na Ctvrtém misté Pinterest s 1, 9 % (N=5). Pod témito ptispévky si lze predstavit
klasické ptispévky na zdi nebo ve feedu, galerie obrazkl a také statické stories. V ptipadé
pohlavi se odpovédi respondentii li§i. Z vyzkumu lze urcit, ze zcelkového poctu
dotazovanych muz nejradéji konzumuje piispévky se statickymi fotografiemi
na Facebooku 43 % (N=15) muzd, na Instagramu 51 % (N=18) muzil a na LinkedInu 6 %
(N=2) muzti. U Zen jednoznacné v konzumaci statickych piispévkad vede socidlni sit’
Instagram, kterou preferuje 76 % (N=162) Zen, Facebook 22 % (N=46) zen a LinkedIn 2 %
(N=4) zen.

Na jaké socialni siti nejradéji konzumujete prispévky se statickymi fotografiemi?
261 odpovédi

@ Facebook
@ Instagram
LinkedIn

@ Pinterest

@ Twitter

® Web se zaméfenim
® whatsapp

® Zadné

@ Reddit

Obrazek 16 Preference sité u fotografii, zdroj: Google Forms (2023)

Otazka ¢. 17 zkoumad, na jaké socialni siti nejradéji respondenti sleduji videa. Oproti
pfedchozim otazkdm, kde u respondentl zasadné vedl v preferenci konzumace socialnich
siti Instagram, je tomu u sledovani videi jinak. Instagram se sice nejoblibenéjsi socialni siti
ke sledovani videi, nad YouTube vSak vede pouze o 0,4 %. Tedy Instagram preferuje 36,4
% (N=95) respondenti a YouTube 36 % (N=94). Na tfetim misté z pohledu preference
respondentll se umistila socidlni sit TikTok, kterou uptednostiiuje 17,6 % (N=46)
respondentl. Na Facebooku nejradéji konzumuje videa 8,8 % (N=23) respondentd.
Z hlediska pohlavi preference je z vyzkumu jasné, Ze videa na socialni siti nejradéji sleduji
zeny, kterych odpovédélo 39 % (N=84), poté jsou to videa na YouTube, které zvolilo 34 %
(N=75) zen, nésledn¢ TikTok 19 % (N=41) zen a nejméné preferovana socidlni sit’ pro
sledovani videi z pohledu Zen je Facebook, ktery zvolilo 8 % (N=18) zen. Muzi nejvice

preferuji pro sledovani videi socialni sit’” YouTube, kterou zvolilo 50 % z nich (N=17).
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Na druhém misté je Instagram s 24 % (N=8), na tfetim misté je Facebook s 15 % (N=1)
a s rozdilem jednoho hlasu je TikTok s 12 % (N=4).

Na jaké socialni siti nejradéji sledujete videa?
261 odpovédi

@ Instagram
@ TikTok
Facebook
® Linkedin
@ Youtube
©® Twitter
® Youporn

Obrazek 17 Preference sité u videa, zdroj: Google Forms (2023)

Dalsi pomyslna ¢ast dotazniku se soustfedi uz na samotné kameny a jejich vnimani. Prvni
otazky v této Casti slouzily k vyselektovani vlastnikii kament a ty, ktefi se o kameny né&jak
zajimaji oproti tém, co nemaji o kamenech ponéti a Zadné kameny ¢i mineraly nevlastni.
Celkem odpovédélo 23 respondentll Ze nevlastni zadny kamen, nebo o ném neslySeli.

Jejich odpovédi byly smazéany a vyzkum vychazi celkem z odpovedi od 238 respondentii.

Otazka ¢. 9 sméfovala na zjiSténi poctu kamentl, které respondenti vlastni. Celkem 43 %
(N=102) respondenti m& doma 1 az 5 kament. 23 % (N=54) znich m4 doma 6 az 20
kamenti, 18 % (N=42) respondentii ma doma 21 az 50 kament a 16 % (N=39) respondentil
51 a vice kament. Pocty kamenti u hlavnich vékovych skupin jsou nasledovné. Ve veéku
19-25 let vlastni 1-5 kameni 49 respondentti, 6—20 kament 20 respondenti, 21 az 50
kamenti 10 respondentd a 51 a vice kamentl 6 respondentti. Ve vékové skupiné 26-35 let
vlastni 1-5 kamentd 26 respondentli, 620 kamenl 14 respondentti, 21 az 50 kamenti 17
respondentt a 51 a vice kament 8 respondentd. Ve vékové skupiné 36—45 let vlastni 1-5
kament 13 respondentil, 6-20 kament 9 respondentii, 21-50 kamenii 6 respondentii a 51 a
vice kamend 11 respondent. U vékové skupiny 46 az 55 let je poCet kamenli v daném
rozmezi témét vyrovnany, v priméru 6 respondentd. Je tedy mozné tvrdit, Ze u vice nez
poloviny respondentl, je b&zné sbirani, kupovani nebo jakakoliv forma pravidelného

pofizovani kament. Na to odpovida také otazka Cislo 11 kterd se ptd na zpiisob pofizeni
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kamene. 35 % (N=82) respondentil tvrdi, Ze byli kamenem obdarovani. 2 % (N=6) neumi

urcit a 63 % (N=149) respondentti si kdmen sami zakoupili.

Kolik mate doma kamenu?

mlais
m6ai20
m21ai50

51a viee

Obrazek 18 Pocet kamentl, zdroj: Google Forms (2023)
Dil¢im cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda respondenti pocit'uji citovou vazbu
ke kamenu, ktery vlastni. Na to odpovidd otazka cislo 10. 65 % (N=154) respondentd
ke kamenu citovou vazbu pocituje. Dokladaji to i odpovedi na otevienou otazku cislo 8,
kterd se pta: ,,Pokud jste o minerdlech a drahych kamenech slysel/a, odkud?“ Casto byvaji
odpovédi spjaté se vzpominkami na détstvi, blizké pratelé a rodiny a provazeji nckteré
z respondentd cely zivot. Dobrym ptikladem je tato odpoveéd’ od respondenta: , Dostala
Jjsem se k tomu uz jako mala, muj déda pracoval na Sachté a po dobu prace tam si nasbiral
aj ruzné ziskal spoooustu sutrikii, nejen drahé kameny a mineraly, taky spoustu hornin
a vzdy jsem si je s nim hrozne rdada prohlizela a ackoliv jsem tomu jesté moc nerozumnéla,
hrozné mé to bavilo. A tak ted, kdyz uz tu se mnou fyzicky neni, jsou minerdly a vSechny
veci kolem toho pro mé takovym znovuspojenim s nim a s radosti pokracuju v jeho sbirce.
20 % (N=48) z respondentti ale nevnima Zadnou citovou vazbu ke kamenu a 15 % (N=35)
to nedokdze urcit. Projev citové vazby ke kamenu byl zkouman také z pohledu pohlavi.
Z vyzkumu vyplyva, ze 65 % (N=132) Zen a 67 % (N=20) muzl chova citovou vazbu

ke kamenu. 35 % (N=43) Zen a 17 % (N=5) miizu nechové citovou vazbu ke kamenu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Pocitujete ke kamenu citovou vazbu?

mano
Hne

M nevim

Obrazek 19 Citova vazba ke kamentim, zdroj: Google Forms (2023)

Otazka ¢islo 13 se ptd na preferenci nakupu kamentl. Na jedné strané stoji fyzicky nakup
kamene a na stran¢ druhé nakup kamene ptes e-shop. 65 % (N=155) respondenti preferuje
nakup fyzicky, 32 % (N=76) respondenti nema preferenci a 3 % (N=6) respondentli
preferuje nakup pres e-shop. Tyto vysledky byly predpokladané, a tak byli respondenti
navedeni na otevienou otazku Cislo 14, kterd se ptd na mozny pocit nedivery vaci e-
shopim s drahymi kameny a na to, co jejich nedivéru zplisobuje. Velka vétSina
respondentli nechova divéru vici e-shopim s drahymi kameny zdavodu strachu
z rozliSnosti mezi tvarem, velikosti a barvou na fotce a ve skutecnosti. Mezi odpovéd'mi
Casto zazniva také nedlivéra vici pravosti, podvodu a kvalit¢ kamend. Pro respondenty je
také dulezité si kdmen osahat a citit jeho energii. Preference ndkupu byla zkouména také
u jednotlivych vékovych skupin. Jednoznacné preferuji fyzicky ndkup kamenli vékové
skupiny 19-25 let (N=61), 26-35 let (N=43), 3645 let (N=21) a 46-55 let (N=18). Nakup
ptes e-shop preferuji u téchto veékovych skupin pouze jednotky respondentti. Pocet
respondentll, kteti nemaji preferenci jsou u vékovych skupin 19-25 let (N=26), 26-35 let
(N=21), 3645 let (N=17) a 4655 let (N=0).
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Uprednostiujete fyzicky nakup
kamene pred nakupem pfes e-shop?

W Ano, radéji fydcky ndkup
m Ne, radéji pfes e-shop
u Nemndm preferenci

Obrazek 20 Preference ndkupu kamene, zdroj: Google Forms (2023)
V ptipadé, ze se respondenti rozhodnou nakoupit kdmen ptes e-shop, rozhoduji se podle
nasledujicich preferenci, které byly zodpovézeny v otazce ¢islo 17. Piesné 43 % (N=94)
respondentli si vybere e-shop podle doporuceni, 28 % (N=60) dle recenzi na internetu.
21 % (N=45) znich to prosté zkusi a zbylych 8 % (N=18) si vybira dle zkuSenosti.

Preference vybéru e-shopu se u jednotlivych vékovych skupin nijak zdsadné nelisi.

Podle ¢eho si e-shop vyberete?

m Doporudeni
m Zkuienost
N Recenze 2 internetu

Prosté tozkusim

Obrazek 21 Kritéria vybéru e-shopu, zdroj: Google Forms (2023)
Otazka cislo 17 reaguje na nedlvéru lidi k e-shopiim. Pta se, zda respondenty motivuji
k ndkupu kamene realné fotky bez uprav. Na tuto otdzku odpovédé€li respondenti velice

kladné a lze usoudit, Ze realné fotky bez jakychkoliv Gprav jsou pii vybéru kamene pfes e-
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shop stézejni. Celkem 76 % (N=180) respondentii se citi byt motivovani k nakupu kamene
v piipadé¢ realnych fotek bez tpravu. DalSich 15 % (N=36) to nemiize urcit a 9 % (N=21)

respondentl se neciti byt motivovani redlnymi fotkami bez Gprav.

Motivuji vas k nakupu kamene redlné
fotky bez Gprav?

m Ano
N Ne

u Nevim

Obrazek 22 Motivace k nakupu pomoci fotek

Za celem zjisténi vhodné formy zvetejilovani ptispévkl na socialnich sitich byla zvolena
otazka ¢islo 18 ve znéni formy piispevkl nejvice vedouci k motivaci nakupu ptes e-shop.
Respondenti méli na vybér ze dvou odpovédi. Prvni odpovédi je forma jedné fotky
kamene, kterou zvolilo 5 % (N=11) respondentti. Druhd odpovéd’ ve form¢ vicero
detailnich fotek kamene, kterou zvolilo 95 % (N=226) respondentli. Tato otdzka také
navazuje na podnéty nedivéry vaci e-shoplim a to je nedostateCnd jistota toho, co
ve skutecnosti za kdmen zakaznici obdrzi. Lze tedy fici, ze dostatek detailnich fotek je
pro zékazniky i respondenty dalezitym faktorem v rozhodovacim procesu. K této otazce se
vaze otazka nasledujici s ¢islem 19 za ucelem zjistit, zda respondenti nékdy provedli nékup
kamene zdmérn€ hned po shlédnuti fotky kamene. 58 % (N=138) respondenti odpovédeélo
ne, 12 % (N=27) nevi a 30 % (N=72) odpovédélo ano.

Také otazka cCislo 20 méela za ukol blize specifikovat vhodné formaty komunikace
na socialnich sitich, tentokrat v ptikladu s videem. 70 % (N=166) respondentl odpovéedélo,
ze je motivuje k ndkupu kamene video. 14 % (N=33) respondentl nevi a 16 % (N=38)
video nemotivuje k ndkupu. Odpovédi, na kterych se respondenti shodly byly predikovany
a zasazeny do otazky ¢islo 21 ve znéni: Ktera forma pfispévku na socialnich sitich vas

nejvice motivuje k ndkupu pies e-shop. Odpovédi zde uz nejsou tak jednoznacné, jako
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v predchozich otdzkach. 45 % (N=107) respondenti se citi byt motivovani k ndkupu
po shlédnuti videa s detailni ukazkou kamene. 55 % (N=130) respondentl se citi byt

motivovani k ndkupu pies e-shop po shlédnuti vicero detailnich fotek kamene.

Ktera forma prispévku na socidlnich
sitich vas nejvice motivuje k nakupu
pres e-shop?

m Vicerodetailnich fotek
kamene

N Video s detailni ukizkou
kamene

Obrazek 23 Preference formy piispévku, zdroj: Google Forms (2023)

10.3 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum mél za cil od co nejvétsiho mnozstvi respondentl zjistit jejich
chovani na socialnich sitich. Vyzkum byl proveden mezi zdkazniky, kteti nakoupili na e-
shopu Bydlime s kameny a taky mezi lidmi, ktefi se o drahé kameny a mineraly zajimaji.
K Sifeni dotazniku byly vyuzity socidlni sité, sit’ osobnich kontaktli a znamosti. Hlavnim
cilem bylo zjistit, na jakych socidlnich sitich travi respondenti nejvice €asu, jaky obsah
nejradéji konzumuji a zda je k ndkupu pies e-shop motivuje spiSe fotografie, vicero
detailnich fotografii nebo video. Jako dil¢i cil bylo stanoveno zjisténi chovani citové vazby
respondenti ke kamenim. Celkem se kvantitativniho vyzkumu zOc¢astnilo 261
respondentli, v nasledujicich ¢astech tykajici se kameni byly odmazany nerelevantni

odpovédi, a tak byly nekteré otazky zkoumany z pohledu 238 respondentd.

Z vyzkumu lze urcit, Zze v bezkonkurenénim vedeni je socialni sit’ Instagram, na druhém
misté pak Facebook. Nejméné ¢asu pak travi respondenti na socidlni siti LinkedIn, TikTok
a Twitter. Co se tyce trendu projevujiciho se u véku respondenttl, 1ze fici, ze Facebook se
umist'uje na druhé a tieti pticce nejcastéji u vékovych skupin 19-25 (N=56) let a 26-35 let

(N=21). Na socidlni siti Instagram travi nejvice Casu respondenti ve véku 19-25 let (N=65)
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a 26-35 let (N=44). Na tyto vysledky se samoziejm¢ vaze i preference konzumace obsahu,
kdy respondenti preferuji statické fotky (N=83), reels neboli kratka videa (N=79) a stories
(N=84) neboli piibéhy. VSechny tyto typy obsahu je mozné sledovat na socidlni siti
Instagram, coz reaguje preferenci socidlnich siti. Nejmén¢ oblibenym druhem obsahu se
pak stavaji delsi videa (N=59), kterd svou délkou ptesahuji 5 minut a textové statusy

(N=46).

Co se ty¢e motivace k ndkupu kamene pies e-shop prostiednictvim jedné fotky, vicero
detailnich fotografii a videa, je mozné fici, dostatek detailnich fotek je pro zakazniky
i respondenty dilezitym faktorem v rozhodovacim procesu, jelikoz reaguje i na nedivéru
vici e-shopiim, kdy respondenti ¢asto volili slova tykajici se Spatného odhadu velikosti
kamene, nepravosti a nejistoty. 70 % (N=166) respondenti odpovédélo, ze je motivuje
k ndkupu kamene video. 14 % (N=33) respondentt nevi a 16 % (N=38) video nemotivuje
k ndkupu. V ptipad¢ rozhodnuti respondentti, zda je k ndkupu motivuje vicero detailnich
fotografii nebo video, uz odpovédi tak jednoznacné nebyly. 45 % (N=107) respondentil se
citi byt motivovani k nadkupu po shlédnuti videa s detailni ukazkou kamene. 55 % (N=130)
respondentl se citi byt motivovani k nakupu ptes e-shop po shlédnuti vicero detailnich
fotek kamene. Tento vysledek je vSak v rozporu s vysledky z kvalitativniho vyzkumu, kdy

si participanti vybrali jednohlasné kdmen na videu.

Dil¢im cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda respondenti pocituji citovou vazbu
ke kamenu, ktery vlastni. 65 % (N=154) respondentli ke kamenu citovou vazbu pocituje.
Slo by piedpokladat, Ze se citova vazba projevuje hlavné u Zen. Ze 65 % Zen a 67 % muzi
chova citovou vazbu ke kamenu. 35 % zen a 17 % muzi nechova citovou vazbu ke

kamenu.
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11 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikovat vnitini a vnéj$i faktory ptsobici na znacku Bydlime

s kameny. Mezi vnitini faktory patii slabé a silné stranky, mezi vné&jsi faktory patii

ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza v tabulce 6 reflektuje informace z praktické ¢asti.

Tabulka 6 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

S1: Rodinna znacka a filozofie

S2: Osobni vztah ke kamentim

S3: Osobni pfistup

S4: Fotografie kamenti

S5: Otevrenost majiteld znacky
v prezentaci osobniho postoje ke kameniim
a prostoru

S6: Nekomplikované obchodné pravni
prostiedi

S7: Pfiznivé ceny

S8: Ptehlednost e-shopu
S9: Lidska komunikace na socialnich sitich
S10: Pomérné maly e-shop

S11: Lidé vnimaji kameny jako soucast
Zivota

W1: Nerozvinuta sit’ dodavatelu

W2: Prostiedi webové aplikace
nedovolujici flexibilni vkladani videi

W3: Drzeni skladovych zasob vazajici
penézni prostfedky

W4: Stagnace komunikace na socidlnich
sitich

WS5: Nerozvinutd komunikace na e-shopu
— absence ¢lanku, newsletteru

W6: Nepravidelnost nakupovani
skladovych zasob

W7: Casové a systémové naroény
a duplikovany proces od naskladnéni
po prodej

Prilezitosti

Hrozby

O1: Narust trendu mody kamenti
02: Rozvoj potencialii rozsiteni zakaznikil
z jednotlivcll na spolecnosti a organizace

03: Zatraktivnéni sortimentu
vybudovanim komplexnéjsi sit€¢ dodatelt
opfenou o osobni vztahy

O4: ZvySeni dosahu a posileni ,,easy to
buy* skrz socialni sité

05:
umoziujici

rozhrani
zpusob

Investice do webového
vice aktualni

T1: Zéanik specifickych dodavatelti
T2: Diskriminacni a limitujici podminky
nakupu u velkoobchodil

T3: Narust konkurence s obdobnou
filozofii ,,rodinné* znacky
T4: FEkonomicka recese a odklon

zakaznikd od zbytnych véci

T5: Vyprchavani modniho trendu kamenii
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prezentace nabizené¢ho zbozi

0O6: Rozsifeni portfolia nabizenych | T6: Nedostatek specifickych kament na
kameni trhu

O7: VEtsi Casova kapacita pro vykonavani | T7: Legislativni omezeni
marketingovych ¢innosti a celkového
chodu e-shopu.

T8: Odklon jednoho ze zakladatel od
businessu s kameny

T9: Zdrazovani kament

T10: Nastup substitutil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Diky SWOT matici lze na prvni pohled pfehledné zjistit, jaké silné a slabé stranky znacka
ma a jakou charakteristiku maji pfilezitosti a hrozby. VySe zminéné body jsou detailnéji
popsany v praktické Casti této prace. Je vSak dilezité zamyslet se nad tim, jak mohou silné
stranky ovlivnit vyuziti ptileZitosti a jak na n€ plsobi stranky slabé. Totéz plati i u vyuziti
silnych stranek vici hrozbam a identifikovat, jak minimalizovat nasledky slabych stranek.

Nebo preménit ptilezitost na silné stranky.

Prvni strategie spoc¢iva v nakombinovani silnych stranek spolu s pfilezitostmi, které miize
znaCka vyuzit. Jak vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu, participanti e-shop chvalili
a zminovali Casto jeho piednosti jako je jednoduchost, lehkd orientace, Citelnost, svézest
a dal8i. V piipadé, Ze by spoluzakladatel¢ investovali do webového rozhrani, ktery by
umozioval aktudlngj$i zplisob prezentace nabizenych kamentli, mohlo by to jesté vice
zvysit atraktivitu znacky (S8 + O5). Bydlime s kameny je rodinnd znacka — otce a dcery.
Jak zmifovali 1 participanti v kvalitativnim vyzkumu, jde to ze znacky citit. Ke kamenim
maji vztah, jsou do nich zapaleni a dbaji na osobni piistup. Jejich zapal se samoziejme
projevuje i do komunikace na socialnich sitich, kde vystupuji uvolnéné a pratelsky.
V ptipadé¢, Ze by narostl trend mody kamend, vedlo by to pfirozené k zvySeni dosahu
a posileni ,,easy to buy“ na socialnich sitich a potencidlné¢ by méla znacka pftilezitost
rozsifit zdkazniky z jednotlivcl na spole€nosti a organizace (S1 + S2 + S3 + Ol + 02 +
0O4).

Dalsi je strategie pro zdoldni hrozeb pomoci silnych stranek, nebo naopak, jak se silné
stranky pod tihou hrozeb stavaji bezvyznamné. Podle mnohych odborniki &ekd Cesko
v roce 2023 ekonomicka recese, kterd jen nasledkem nejen pandemie COVID-19, je tedy

mozné ¢ekat i zdrazovani kamend, coz by mohlo mit za nasledek zkrachovani nékterych
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dodavatelti a jejich odchod z trhu nebo také nedostatek specifickych kament na trhu. Je
tézké urcit, zda se zdkaznici odkloni od nakupu kament. I kdyZz kvalitativni vyzkum
dokazuje, ze jsou lidé na kameny zvykli, jedna se pofad o zbytnou komoditu (S11 + T1 +
T4 + T6 + T9). Jednd se o maly e-shop, a tak drzeni zasob, na které se vazou penéZzni
prostfedky, nejsou ani pro jednoho ze spoluzakladateli existencné ohrozujici. Protoze ale
zasoby kamenl pofizuji se znaCnou casovou rezervou, pokud by nastalo celoplosné

zdraZzovani kament, znamenalo by to pro spoluzakladatele ztratu (S10 + T9).

Tteti strategie upozoriiuje na to, jak se daji slab¢ stranky diky pfilezitostem minimalizovat.
Tim, Ze jsou spoluzakladatelé otevieni pfileZitosti zainvestovat do lepsitho webového
rozhrani umoziujici vice aktudlni zpisob prezentace nabizenych kament, tak reaguji
na slabou stranku prostfedi webové aplikace nedovolujici flexibilni vkladani videi (O5 +
W2). Na slabou stranku nevyvinuté sit¢ dodavatelli mize podnik reagovat vybudovanim
komplexnéjsi sité dodavateli opfenou o osobni vztahy, a tim by i zatraktivnil a rozsifil
nabizeny sortiment. Aktivné¢ budovat sit’ dodavateli mohou spoluzakladatelé pies osobni
vazby na riiznych veletrzich a burzich (06 + O3 + WI1). Vpfipadé, ze by si
spoluzakladatelé vyhradili vice volného €asu, ve kterém se chodu e-shopu a marketingu
vénuji, za nasledek by to mélo konec stagnace komunikace na socidlnich sitich
a potencialn¢ by to vedlo k vy$§imu prodeji kament a nérGstu sortimentu kamenti, kdy by

bylo nutné podnikat pravidelnéj$i nakupy kamenti (O7 + O6 + W4).

Posledni strategie tkvi v hluboké reflexi konkrétnich krokt, které je nutné podniknout
v piipad¢€, Ze je podpofena slaba strdnka hrozbou nebo hrozba slabou strankou. Bydlime
s kameny jsou momentdlné¢ ve fazi stagnace komunikace na socidlnich sitich, nijak
nerozvijeji ani komunikaci na e-shopu. V ptipadé, Ze by narostla konkurence s podobnou
filozofii, mohlo by pravdépodobné dojit k odklonu zakaznikl ke konkurenci (W4 + W5 +
T3). Vzhledem k tomu, ze znacka nema dostate¢né rozvinutou sit’ dodavateld, je na nich
opravdu zavislad. V pfipadé, ze by se sit’ dodavateli nepodafilo rozvinout a stavajici
dodavatelé by naptiklad z diivodu krize vymizeli, nebo by jesté vice zpfisnili podminky
nakupu, kterou jsou i tak dost pfisné, mélo by to pro e-shop fatalni néasledky (W1 + T1 +
T4).
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Hlavnim cilem praktické casti bylo diky vyuzity riznych analyz, kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu umét odpoveédét na tii vyzkumné otazky. Diky zjisténi informaci
vedouci k zodpovézeni vyzkumnych otazek, je mozné nasledné piistoupit k projektové

Casti, kde bude vyuzito maximum poznatkl vyplyvajici z ¢asti praktické.

VO1: Motivuje zakaznika ke koupi kamene video oproti statické fotce?

Pii zodpovézeni vyzkumné otazky Cislo jedna lze cerpat jak =z kvalitativniho, tak
kvantitativniho vyzkumu. U kvalitativniho vyzkumu lze jednoznacné fict, Ze zdkaznika
motivuje ke koupi kamene video oproti statické fotce. K zjisténi tohoto vysledku byl vyuzit
kratky test, kdy ukolem participanti bylo vybrat si kdmen ke koupi. Participanti se méli
rozhodnout mezi Ametystem C, ktery byl vyobrazen na vicero detailnich fotografiich, nebo
Ametyst D, ktery byl vyobrazen na kratkém videu. VSichni z dotazovanych upfednostnili
nakup kamene, ktery je vyobrazen na kratkém videu, tedy Ametyst D. Obsahem videa byl
kamen, ktery se lesknul pii slune¢nim svitu. Zabér byl pofizen jak z vétsi dalky, tak
1z blizka, kde bylo mozné prohlédnout si kdmen do vétsiho detailu. Jeden z participantt
slunce tolik neozatuje. Dalsi z participantli zminil, ze by ocenil, pokud by vid¢él kamen
z 360°, aby si udélal lepsi predstavu o jeho velikosti a tvaru. Je vSak pravdou, ze zavér,
ktery z kvalitativniho vyzkumu u tohoto testu vyplynul, je to, Ze by participanti uvitali,
pokud by méli k dispozici jak detailni fotografie, tak i video. Coz reflektuje spiSe nejvyssi

mozny komfort pfi moznostech vybéru kament.

V ptipad¢é kvantitativniho vyzkumu se k odpovédi vyzkumné otdzky vazou dvé otazky,
které byly respondentiim polozZeny. Prvni je ve znéni, zda respondenty motivuje k nakupu
kamene video na socidlnich sitich, na kterém je kdmen detailn¢ ukazan. Celkem 70 %
respondentl se citi byt videem motivovani k ndkupu. 16 % respondentl to nedokéaze urcit
a 14 % respondentl se neciti byt motivovani k nakupu kamene prostfednictvim videa.
Druhd otazka znéla, kterd forma pfispévku na socidlnich sitich nejvice motivuje
respondenty k nakupu pies e-shop. 55 % respondentd zvolilo odpoveéd’ s vicero detailnimi
fotkami kamene a 45 % respondentt zvolilo odpovéd’ s videem s detailni ukazkou kamene.
V zavéru tedy mlizeme fici, zZe uritou ¢ast respondentll motivuje ke koupi kamene vice

video oproti fotce nebo vicero detailnich fotografii.
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VO2: Motivuje zakaznika ke koupi kamene vicero detailnich fotek oproti jedné fotce?

K zjisténi odpovédi na tuto vyzkumnou otizku byly vyuzit jak kvalitativni, tak
kvantitativni vyzkum. U kvalitativniho vyzkumu méli podobné, jako je zminéno vyse,
participanti kratky test. Tentokrat vybirali mezi Aragonitem A, ktery byl vyobrazen
na jedné fotografii a Aragonitem B, ktery bych vyobrazen na vicero detailni fotografii. Dva
participanti si vybrali Aragonit A. Divodem bylo, Ze se jim kdmen na fotce vice libil
a zaujal je, coz je samoziejmé subjektivni pocit a preference. Zaroven ale také zminili, Ze
by u vybraného kamene ocenili nafoceni na vicero detailnich fotografiich, stejn¢ jako je
tomu u druhého kamene, tady Aragonitu B. Dalsi dva participanti by si zakoupili Aragonit

B, protoZze se jim vice libil a vyhovuje jim to, Ze vidi kdmen vice do detailu.

U kvantitativniho vyzkumu byla respondentiim polozena otdzka: Ktera forma piispévku
na socidlnich sitich vads nejvice motivuje k ndkupu pies e-shop? Odpoveéd’ jedna fotka
kamene zvolilo 5 % respondentd, zbylych 95 % respondentii zvolilo odpovéd’ vicero
detailnich fotek kamene. MiiZeme tedy fict, Ze vyobrazeni kamene na vicero detailnich
fotografiich usnadiluje participantim rozhodnuti a motivuje je kdmen zakoupit. Je vSak
dilezité, aby fotky pusobily pfirozenym dojmem a byly bez uprav. Reaguje to totiz
na mnohé obavy znedlvéry v e-shopy sdrahymi kameny. Respondenti se svéfili, Ze
neduvéru vuci e-shoplim chovaji kvili pravosti, kvalité, fotka neodpovida realu, klamavé
informace, dobarvované kameny a dal$i. Proto byla respondentim polozena otdzka:
Motivuji vas k nakupu kamene redlné fotky bez uprav? 76 % respondent odpovedélo ano,
15 % respondentd nevi a 9 % respondentli odpovédéelo ne. Je proto nutné vyuzivat fotky

kament, které nejsou prohnané filtry a je na nich dobte vidét velikost a barvy kamene.

VO3: Které komunikaéni platformy jsou vhodné pro fotografie a které pro videa?

Pro odpovéd’ na treti vyzkumnou otazku byly poloZeny respondentim v kvantitativnim
vyzkumu dvé otdzky. Prvni ve znéni, na jaké socialni siti nejradéji konzumujete piispévky
se statickymi fotografiemi. 70,5 % respondentti preferuje Instagram, 23,4 % respondentt
preferuje Facebook a zbytek respondentil se rozptylil mezi LinkedInem, Pinterestem,
Twitterem a Redditem. Z odpovédi tedy muzeme fict, ze 1 kdyz se muize zdat, Ze
na Instagramu u uzivatell pfevazuji v konzumaci hlavné reels a kratkd videa, stale drtiva
vétSina respondentd rdda konzumuje statické pfispévky i1 na Instagramu. Vhodnymi

komunikac¢nimi platformami pro fotografie jsou tedy socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
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Pro zjisténi vhodné komunika¢ni platformy pro videa byla poloZena otdzka respondentt,
ve znéni, na jaké socialni siti nejradéji sledujete videa. 36,4 % respondentl preferuje
Instagram, 36 % respondentii YouTube, 17,6 % respondentii TikTok a 8,8 % Facebook.
Respondenti vSak hlasovali pfed tim, nez Cesky kyberneticky ufad vyhlasil socidlni sit’
TikTok jako nebezpecnou, a tak je mozné, Ze by se vysledky mohly lisit. Prekvapivé velké
zastoupeni ma zde YouTube, pro ktery hlasovalo 34 % zen a 50 % muza. Prekvapivé
zjisténi je to vzhledem k tomu, Ze pii otazce, kde méli respondenti sefadit od 1 do 7 jaky
typ obsahu konzumuji nejradéji, byly pravé delsi videa (5 minut a vice), kterd ziskala
nejvice hlast pro ,,nejmin rad/a*. Tato delsi videa jsou hlavni néplni socidlni sit¢ YouTube,
pokud nebereme v potaz YouTube Shorts, kterd jsou ale zatim v zaCatcich a funguji
na podobném principu jako Reels na Instagramu. Vhodnymi komunika¢nimi platformami

pro videa jsou tedy socidlni sit’ Instagram a YouTube.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem diplomové prace je navrhnout komunikacni strategii pro internetovy obchod
Bydlime skameny. Komunikacni strategie bude stavét na predeSlych dvou castech
diplomové prace. Teoretickd Cast nese zejména informacni hodnotu a popisuje postupy
tvorby komunikacni strategie. V praktické Casti je detailnéji predstaven e-shop a jeho
okolni vlivy, které na ngj pisobi. V kapitolach této casti bude identifikovano cilové
publikum, stanoveny cile a konkrétni navrh sdéleni. V pozdéjsich castech této kapitoly pak

budou k nalezeni konkrétni nastroje ke komunikaci.

13.1 Identifikace cilového publika

Z vyzkumi a rozlozeni publika z hlediska v€ku na socidlnich sitich mizeme definovat
hlavni ¢tyfi v€kové sméry zakazniki. Jsou to lidé ve ve€ku 19-25 let, 26-35 let, 36-45 let
a46-55 let. Vzhledem k rozsitené cilové skupiné nelze identifikovat jednu jedinou
veékovou kategorii, pro které jsou kameny urcené. Z vysledki a dosavadniho publika
na socialnich sitich jde také fict, ze se jedna za 90 % o Zenské pohlavi. RozloZeni
z hlediska pohlavi je pfirozeny disledek toho, jak vySlo i zkvalitativniho vyzkumu,
vétSina lidi vnima kdmen také z jeho estetického hlediska. Vnima jej jako véc, ktera se jim
libi a vybavuji si s nim své okoli — loznice, obyvak, koupelny, kancelar a dalsi. Je znamé,
ze zeny inklinuji k ztulnovdni svych domovl vice nez muzi. Pro lepSi predstavu
jednotlivych typti zdkaznikli bude nize v této kapitole identifikované cilové publikum

pomoci person.
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Persona 1
® ®
v
Obrazek 24 Persona 1
Zdroj: Vectorstock.com, 2023
Tabulka 7 Persona 1
Jméno: Dominika
Pohlavi a vék: zena, 22 let
Zaméstnani: Studentka, ale pfivydélava si na brigadach
Bydliste: bydli v Brné
kazdy den travi na socialnich sitich okolo 4
Ptistup k technologiim: hodin, vyuzivéa Facebook, Instagram,
TikTok
Ekonomicky status Stfedni tfida

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Prvni personou je studentka Dominika, které je 22 let. Bydli v Brn¢, kde i studuje, Zije
urodici a jediné jeji vydaje putuji na jeji zajmy a konicky. U rodi¢i ma ale svij vlastni
pokoj, ktery si dekoruje podle svych predstav. Tak jako vétSina mladych lidi se zajima
o své dusevni zdravi a rdda sama sebe poznava. Kazdy den travi na socialnich sitich zhruba
4 hodiny, nejvic pouziva Instagram, TikTok a Facebook. Na Instagramu a TikToku rada
sleduje reels, kde se mimo sledovani vtipnych videi vzd€lava i o tom, jak zvladat své
emoce a mit se rada. Mezi jeji zajmy patii také moda a cestovani. Studuje na vysoké skole,
a aby si mohla doprat dostatek jejich zajmi, pfivydelava si pravidelnou brigadou
v obchodé s obleCenim. Vzhledem k tomu, zZe jeji vydaje jsou minimdlni a mé pravidelnou

brigadu, rada si doptava a obklopuje se hezkymi vécmi, jeji rozpocet je ale omezeny.
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Persona 2
} ~p
s\ L &)
N)
Obrazek 25 Persona 2
Zdroj: Vectorstock.com, 2023
Tabulka 8 Persona 2
Jméno: Petra
Pohlavi a vek: zena, 31 let
Zaméstnani: pracuje v marketingové agentute na pozici
manazerky
Bydlisté: Praha
Ptistup k technologiim: kazdy den travi na socialnich sitich okolo 5
hodin, vyuzivéa Facebook, Instagram,
TikTok a LinkedIn
Ekonomicky status Vyssi tiida

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Druhou personou je Petra, které je 31 let a bydli v Praze. Pracuje na manazerské pozici
v marketingové agentufe. Pracuje v digitdlnim oddéleni a socidlni sit€¢ jsou 1 jejim
koni¢kem. Stravi na nich zhruba 5 hodin denné¢, ¢ast je ale kviili praci. Nejvice vyuziva
Instagram a TikTok, Facebook a LinkedIn uz ménég, i tak na nich ale travi dost Casu.
Jelikoz je ve firm¢ vysoce postavend, odpovida tomu i jeji plat. Rada investuje do véci,
které ji udélaji radost a je ochotna si ptiplatit. Po praci si od obrazovek rada odpocine, a tak
chodi na prochdzky se svym psem. Ve volnych chvilich travi ¢as s partnerem, zajima se
o bytovy design a dopliky, miluje pfirodni kosmetiku a moédu. Vzhledem k tomu, ze je
fanouskem do bytového designu, sleduje nejriznéjsi trendy a sviij byt, ve kterém bydli
s pritelem, ma vyladény do posledniho detailu. Mezi jeji problémy patii obcasna

zahlcenost z prace, a tak se rdda zastavi a mentalné si odpocine, tfeba u jogy.
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Obrézek 26 Persona 3
Zdroj: Vectorstock.com, 2022

Tabulka 9 Persona 3

Jméno:

Pavlina

Pohlavi a vék:

43 let, Zena

Zameéstnani:

pracuje jako knihovnice

Bydligte

Olomouc

Ptistup k technologiim:

vyuziva Instagram a Facebook, zhruba 2,5
hodiny denné

Ekonomicky status

Stiedni stfida

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

cey

Tteti personou je Pavlina Zijici na okraji Olomouce s rodinnym domem a mensi zahradou.

Je ji 43 let, je vystudovanou knihovnici, a protoze jsou knihy jeji laskou, ve stejném oboru

zlstala — pracuje jako knihovnice. Ma manzela a dvé déti ve Skolnim véku, ve volném case

jezdi spolecné na vikendy, vafi, peCou nebo zahradnic¢i. Rada taky travi cas na socialnich

sitich, pouZzivd jen Instagram a Facebook, na nichz je velmi komunikativni — lajkuje,

reaguje na prispévky a piSe soukromé zpravy. Schazi se také se svymi kamaraddkami

a debatuji spolecn¢ nad aktudlnimi tématy. Mezi jeji obliby patii také kameny, které ma

vystavené vSude mozné po domé. Jeji muz je sice nema rad, to ji ale nebrani kupovat si

dal$i nové kousky. Pavlina a jeji manzel pobiraji primérny plat, na dim vSak nemaji

hypotéku. Ziji béznym zivotem. Pavliny finance jsou sice omezené, rada si ale doptava.
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Persona 4
Obrazek 27 Persona 4
Zdroj: Vectorstock.com, 2022
Tabulka 10 Persona 4
Jméno: Honza
Pohlavi a vék: muz, 54 let
Zaméstnani: pracuje jako sebe rozvojovy kouc
Demografické udaje: Zlin
Ptistup k technologiim: Cas travi zejména na Facebooku, zhruba 2
hodiny denné

Ekonomicky status Vyssi tiida

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Posledni personou je Honza, kterému je 54 let. Pracuje jako OSVC, kdy jeho hlavni
pracovni naplni je seberozvojovy kouc. Jeho prace spociva v konzultaci s jeho klienty,
feSeni pracovnich i osobnich problému a pomoc se seberealizaci. Lidé v jeho préci vidi
hodnotu, a tak mé nadstandartni vydélek a patii do vyssi socidlni vrstvy. Finance pro n¢j
tedy nejsou problém. Zije v rodinném domé ve Zliné se zahradou, ktera pro n&j predstavuje
utociste a bezpecny prostor. Ma manzelku a dvé déti, které studuji na vysoké Skole,
a protoze jsou témet samostatni, nejsou na ném piilis finanéné zavisli. Mezi jeho konicky
patfi socialni sité, rostliny, prochdzky, knizky a kameny. Kameny bere jako vizudlni
predmét pro zkrasleni Zivota, zaroven je ale schopny se na né¢ hloubéji napojit a piinasi mu
radost ze Zivota a poznani. Nejvice Casu travi na Facebooku, zhruba 2 hodiny denné.

Vlastni i instagramovy profil, na kterém ale travi par minut denné.
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13.2 Stanoveni cilu

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoteni komunikaéni strategie pro internetovy
obchod Bydlime s kameny. Je potfebné urcit i dil¢i cile, které budou nésledné¢ popsany.
Komunikacni strategie bude navrzena pro obdobi ¢ervenec 2023—prosinec 2023, nasledné

bude vsak pfidan i plan s doporu¢enymi aktivitami na dlouhodobé¢jsi komunikaci.
Cile pro dlouhodobou strategii jsou:

1. Pfedani co nejpresnéisi a nejrealnéisi podoby kamene skrze obrazovky

Z dotaznikového Setieni i rozhovorti vyplynula na povrch nedtvéra viici e-shopiim
s drahymi kameny také kvili tomu, Ze zékaznici byvaji Casto zklamani. Realita

neodpovida tomu, co si objednali. Je tézké rozeznat velikost podle fotek.

2. Zvvyseni povédomi o znacéce

Timto cilem chce znacka dosdhnout rozsifit svoji cilovou skupinu, zvysit

zapamatovatelnost a ur¢itym zpisobem se ,,vryt™ uzivatelim pod kazi.

3. ZvvS$eni loajality ke znadce

Dosahnout tohoto cile je dlouhodoby a nesnadny proces. Loajalita zékaznikt
ke zna¢ce lze budovat zejména Casem, a to pomoci dlouhodobé a osobni
komunikace a ukazovani hodnot znacky. ZvySeni loajality ke znacce pomoci

posilani komunikaénich aktivit ma za cil také zvySeni prodeji kament.

13.3 Navrh sdéleni

Névrh sdéleni je uzpiisobeny plnéni vySe zminénym cilim. E-shop Bydlime s kameny
bude i nadéale sdilet jejich nejvétsi hodnoty. Témi jsou rodina a spole¢na laska
ke kamentim, ktera sblizuje. Budou sdilet spolecné pocity, dojmy a ptibéhy s kameny.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze se vzpominky na prvni kameny vaZzou ke vzpominkdm z détstvi
a participantim se vzdy rozzafily o€i. Kus tohoto ,rozzéafeni“ se bude snazit predat

kazdému fanouskovi prostfednictvim malych ptibehtl, at’ uz zakladatelti nebo zékaznik.

Z vyzkumi vyplynulo, ze lidé berou kameny jako esteticky dopln¢k, kterym se ve svém
prostfedi radi obklopuji. I toto bude jeden z hlavnich atributii komunikace. Ukdazat, jak
kameny v prostoru vypadaji. Nabadat, kam vSude je mozné kameny dat, sc¢im je
kombinovat tak, aby vypadaly dobfe, tvofily pfijemny prostor a zapadly. JednoduSe ukézat,

jak se s kameny bydli neboli Bydlime s kameny. Je vSak dtlezité zakaznikiim a fanouskiim
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co nejvice priblizit pravou velikost kamene. Jak vyplynulo z vyzkumt, nékterym lidem
staci popis rozméri, jinym se 1épe odhaduje velikost po videu, dal$im zase staci fotky. Je
potfeba vymyslet takovou kombinaci, kterd bude vyhovovat co nejvétSimu mnozstvi

zakaznik a zaroven bude pfedstavovat snesitelnou ¢asovou zatéz pro spolumajitele.

Bydlime s kameny zatim neni znackou, kterou by si lidé hned vybavili pfi slové kamen. Je
proto nutné se lidem néjakym zptisobem vryt do paméti. Vhodnym néstrojem je ukazani
tvari, které za znackou Bydlime s kameny stoji. Mluveni na kameru a neustale ptipomindni
se. Je totiz prokazatelné, Ze pokud si lidé spoji tvair se znaCkou, mnohem Iépe si ji
pamatuji. Spoluzakladatelka Barbora jiz v soucasnosti vetfejné komunikuje, avSak pouze
omezen¢ a jen prostfednictvim stories, kterd po 24 hodinach zmizi. Cilem by bylo tedy tuto

komunikaci rozsifit na vSechny kanaly a zintenzivnit ji.

Bydlime s kameny mé& omezeny rozpocet vzhledem k jeho velikosti a zacatecni fazi,
ve které se momentalné nachdzi. Komunikace tedy bude probihat pfedevsim v digitdlnim

odvétvi.

13.4 Rozpocet

Bydlime skameny si pro tuto pulro¢ni kampan definovalo rozpocet 95000 KE¢.
Momentalné do marketingovych aktivit zaddné finance nevklada, finanéni podporu
ptispévkl vyuzili pouze u soutézi, a to minimalni ¢astkou. Z toho vyplyva, Zze si znacka
nevede ani pravidelné reporty, kde by sledovala zmény a vyvoj ptislusnych metrik. To by

se vSak po zavedeni pravidelné komunikace a propagace zménilo.
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14 KOMUNIKACNI AKTIVITY

Tahle ¢ast diplomové prace bude obsahovat veskeré konkrétni kroky, které se shoduji
s dlouhodobymi cili definované v pfedeslé¢ kapitole. V této kapitole bude definovan
komunikacni mix a rozpocet. V kapitole budou také sestaveny postupy pro spravné méteni

ucinnosti pro znacku Bydlime s kameny.

14.1 Cile pro obdobi ¢ervenec 2023—prosinec 2023

Tato kapitola, jak uz napovida jeji nazev, bude obsahovat konkrétnéji definované cile

pro zvolené obdobi. Cile budou odpovidat charakteristice dlouhodobych cila.

Piedani co nejpresnéjsi a nejredlnéjsi podoby kamene skrze obrazovky

1. Umoznit zdkaznikovi co nejvice poznat velikost kamene: Pracovat s vyS$im

mnozstvim fotografii, které¢ ukdzou kdmen jako celek i do detailu.

2. Vyuzit méfitko: Naptiklad mensi kdmen, ktery bude pouzit na vSech fotkach, podle

kterého se zédkaznici budou moci Iépe orientovat.

3. Zatadit do komunikace videa: Lid¢ dokézou lépe odhadnout velikost kamene

z videi, navic je i dynamick4 forma komunikace 1épe zaujme.

Zvvseni povédomi o znadce

4. Zatraktivnit komunikaci: Pravidelné a aktivné pracovat s trendy na socialnich sitich

a snazit se je vyuzit na zna¢ku Bydlime s kameny.

5. Sjednotit komunikaci: Stanoveni zdkladnich pravidel, kterymi se bude znacka fidit

a bude tak zachovéavat jednotnost napfic¢ vSemi socialnimi sitémi.

Zvvseni loajality ke znadce:

6. Zvysit pocet sledujicich na socidlnich sitich: Na Instagramu je momentaln¢ 2440
sledujicich, cil je zvysit pocet sledujicich o 70 %, tedy o 1708 sledujicich na 4148.
Na Facebooku je 780 sledujicich, kde je procentudlni cil zvysit tento pocet také

0 70 %, tedy na 1326.
7. Zvysit prodeje na e-shopu: Jednim ze zplisobt, jak sledovat loajalitu zakaznik je
to, zda nadkupy opakuji pravidelné. Cilem je zvysil jak procento novych zakaznikd,

tak 1 téch stalych, a to minimaln¢ o 50 % oproti minulému obdobi.
y Y
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14.2 Socialni sité

V kapitole 6.3 je popsdna aktudlni komunikace znacky Bydlime s kameny na socidlnich
sitich. Nize se tato kapitola bude veénovat tomu, co a na jakych socidlnich sitich

komunikovat jak z dlouhodobého, tak 1 kratkodobého hlediska.

Jak vyslo najevo z kvalitativniho vyzkumu, je dilezité, aby se obsah na socialnich sitich
od sebe lisil. To je vSak velice ¢asové narocné. Proto bude cilem tvofit minimalné 50 %

na kazdé socidlni siti originalni obsah a zbylych 50 % bude duplikovany.

S otaznikem vSak zlistava socialni sit’ TikTok, kterou cesky kyberneticky ufad vyhlasil
jako nebezpecnou. Lze vsak predpokladat, Ze obsese fanousky TikTokem jen tak nepiejde.
Je mozné ocekavat kratkodoby pokles, ktery ale po néjaké dobé miize zmizet. Je moznost
vyuzit tento pokles jako pfileZitost, jelikoz nejspi§ dojde k procisténi z hlediska obsahu,

coz nabizi vétsi Sanci na vysoce organické dosahy.

14.2.1 Témata pro komunikaci

Nize budou vypsana obecnd témata vhodnad pro komunikaci na vSech socidlnich sitich.
Zejména na Facebooku a Instagramu. TikTok je zhlediska planovani témat velice
nepiedvidatelny, jelikoz funguje na principu trendujicich videi, o kterych neni mozné se
dozvédet dopredu a jakkoliv je odhadnout. Témata by na TikToku byla vyuzita spise
v hluchych obdobich, aby byla udrzena pravidelna komunikace.

e My a kameny — piedstaveni spoluzakladateli, komunikace jejich spolecné cesty,

rodinna hodnota
e Piib&hy — ptibéhy zakaznikd, setkdni s prvnimi kameny
e Novinky — novinky na e-shopu, nové kameny, ale i novinky ze svéta
e Recenze — komunikovat recenze zdkaznikll a dojmy z kamenti
e Edukace — péce o kameny, kde je uskladniovat, jak je Cistit

e Rozbalovani novych kamenii — po ndkupu novych kament ukdzat par novych

kousku

e Kameny — ukazka kament jako produktt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

My a kameny

V ptipad¢ tohoto tématu bude na socidlnich sitich popsan rodinny pitib&éh spoluzakladateld,
jak ke kamentim pfisli, jak je jejich laska k nim spojuje. Zaroveit oba spoluzakladatelé
souhlasi se zvefejnénim jejich tvaii. Bylo by tedy mozné tento pfibéh vykladat ve formatu
videa. Zaroven by v pribéhu c¢asu mohly byt komunikovéany informace typu: jaky kdmen je
momentalné nejvic tdhne, co se jim na nich libi, co s kameny prozili, kam az je zavedli
a jak se diky nim seznamili s jinymi lidmi. V podstaté takové malickosti z béZzného Zivota,
které by ale znély velmi lidsky a fanousci by se s nimi dokézali ztotoznit. Tato komunikace
by probihala formou serialu, kde by komunikace obsahovala jednotlivé dily a dochazelo by
tak k postupnému odhalovani rodinného ptib¢hu.

Pribéhy

V ramci tohoto tématu by byly komunikovany piibéhy zékazniki. Jak jiz bylo n¢kolikrat
zminéno, pfi kvalitativnim vyzkumu méli participanti za ukol zavzpominat na svlij prvni
kamen. Spoustu vzpominek tak sméfovalo do détstvi, kdy se participanti otevieli
a zjemnili. Stejny ucel by mély i tyto typy piispévki, kde by se nékteti ze zdkazniki mohli
podé¢lit o své vzpominky. Pokud by zédkaznici souhlasili, mohli by k ptibéhu z détstvi ptidat
1 svou fotku z redlného prostiedi, kterd by tak dodala autenti¢nost a zanechala by mnohem

hlubsi stopu v mysli fanouski.

Novinky

Novinky na e-shopu jsou neodmyslitelnou soucasti komunikace na socidlnich sitich.
Ptispévky by mély za ucel nalakat co nejvice fanouskl na e-shop a podpofit prodej novych
kamenii. Novinky by vSak mohly mit i globalni povahu, kde by byly komunikovany

napiiklad nové typy vytéZzenych kameni, rekordni ¢isla a dalsi.
Recenze

Pozitivni recenze jsou nendsilnou formou presvédéeni zakaznika o bezpecnosti
a spokojenosti nakupu na e-shopu. Coz reaguje i na ¢astou nedivéru viuci e-shoptim, jak

vyplynulo z kvantitativniho vyzkumu.
Edukace

Vzdélavani a edukace v oblasti kamenti je dilezitd. Spatnym uskladiiovanim a Giténim
kameni je mozné je zni€it. Proto by bylo vhodné komunikovat kratka videa s navody, jak

se o kameny starat. Kazdy kdmen je jedine¢ny, tudiz potiebuje 1 specifické zachazeni.
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Rozbalovani novych kamenu

Nakup kamenii probiha ve velkoskladech, kde vam po peclivém osobnim vybéru kameny
zabali. Spoluzakladatel¢ vnimaji jako velky zdzitek spole¢né rozbalovani nakoupenych
kamenti. Pomoci kratkych videi by bylo mozné ptenést fanousky do této vyjimecné
atmosféry a zaroven je nalakat na brzké novinky. Jednalo by se o formu unboxingu, ktery

je na socialnich sitich velice oblibenym formatem.

Kamen

vvvvvv

a videa obohacené o kratky popisek. Hlavnim cilem bude vyzatrovani domaci atmosféry

a pohody. Vhodnym ptikladem je obrazek nize

Obrazek 28 Geoda ametystu

Zdroj: soukroma fotogalerie spoluzakladatelii

Forma komunikace kamenti v§ak nebude zaloZena na jejich ucincich v podobé zmizeni
bolesti hlavy, odstranéni negativni energie a dalsi. Toto sdéleni povazuji spoluzakladatelé

za siln€ manipulativni a neztotoziuji se s nim.
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14.2.2 Instagram

Komunikace na Instagramu se bude rozdélovat do ti#i hlavnich odvétvi. Prvni je
komunikace prostfednictvim stories, déale prostfednictvim reels neboli kratkych videi,
a nakonec pomoci fotografii nebo fotogalerii. Komunikace na Instagramu je urcena
zejména pro mladsi dvé cilové skupiny ve veku 19-25 let a 26-35 let, jak vyplynulo

z vyzkum, na Instagramu travi konzumenti nejvice ¢asu.

Pied tvorbou samotnych piispévkll bude provedena hashtag analyza. Hashtagy maji za cil
roz§itfit organické publikum a zvySit dosah. Hashtagy by mély mit pfiméfeny pocet
followerl, pouzivaji se ale i hashtagy brandové pro snadnéj$i vyhledavéani. Hlavnimi
hashtagy budou: #bydlimeskameny, #kameny, #minerdly, #Cesko, #ametyst, #riizenin,
#kiist'al, #krystal a nasledné budou vyuzivany také jednotlivé ndzvy kament podle toho,

ktery bude vyobrazen na piispévku.
Stories

Stories jsou ¢im dal oblibenéjsi formou komunikace na Instagramu, a to zejména diky
tomu, ze jsou vysoce interaktivni. Nabizi moznost spojeni se se znackou pomoci pokladani
otazek, anket, kvizl, odpoctli, je mozné do nich vlozit hudbu, dalsi fotku, kreslit a je
jednoduché pies né piivést zakaznika na e-shop. Pravé tyto interaktivni prvky by mély

v komunikaci tvofit nejméné 60 %. Dotace stories by méla byt alespoii 3 — 4x tydné.
Interaktivnimi tématy ve formatu stories mizou byt:

e Kbviz, jak dobfe nas znate — sledujici budou mit za kol vybrat ze Ctyf odpovédi,
kdy jedna bude spravna. Otazky budou zamétené na samotné spoluzakladatele, ale
také na e-shop ve formé: jak se spoluzakladatelé jmenuji?, jaky je spravny nazev
kategorii?, kdy byl e-shop zaloZzen? a dalsi. Set stories bude zakoncen anketou, aby

se fanousci pochlubili, jak si v kvizu vedli.

e Kviz o falesnych kamenech — tento kviz mé& edukacni podtext a reaguje
na nedivéru viuci e-shopim. Hlavnim cilem je naucit zdkaznika rozpoznat falesny

kamen od pravého.

e Zvolte si sviij oblibeny kdmen — fanousci budou mit v setu stories moznost vybrat

si ze dvou fotek, jaky kamen se jim libi vic, a to pomoci ankety.

e Nov¢ kameny na e-shopu uz za tyden — v tomto typu stories bude vyuzity rozpocet,

ktery umozni fanouskovi zapnout si upozornéni na stanovené datum. Tento format
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by se vyuzival pii oznamovani nové kolekce, aby ve stanoveny cas a datum

fanouskovi pfislo upozornéni.

e Zeptejte se nas na cokoliv — moznost zeptat se spoluzakladateli pomoci kolonky
otazek je skvélou formou osobngjsi komunikace. Odpovédi na otazky se nadale

zvetejiuji v dalSich stories.
Reels

Reels je format kratkych videi slimitem 90 sekund. Vzhledem ktomu, ze se jedna
o dynamicky format, stdva se ¢im dal oblibenéjsi. Maji tendeci vétSiho dosahu, jelikoZz je
mozné, ze jej algoritmus zpromuje bez nutnosti placené propagace, to je vSak ale spise
vyjimkou. Tématy reels by mohla byt zejména vtipna videa, ktera se napasuji na trendy,
poucna videa, videa s navody a rozbalovani novych kament. Je nutné videa podpofit
trendujici hudbou nebo nahrat voiceover. Nejhodnotnéjsi reakci je v tuto chvili uloZeni,
na zaklad¢, kterého algoritmus funguje a zvysi jeho dosahy. Proto by videa s tim, jak se

probihat 1 az 2x tydné.

Statické fotky/galerie fotek

Statické fotky nebo galerie, kde je nahrdno vice fotek jsou nejstarsi formou piispévki
na Instagramu. V posledni dobé¢ jsou statické ptispévky upozadény Instagramem vici reels
a neni jednoduché ziskat vysoké dosahy. V tomto piipad¢ by témata piispévkli byla
zejména produktovd, kdy by se komunikovaly kameny na fotkach s domaci atmosférou.
Instagramovy feed umoziuje oznacit produkty, které jsou nahrané¢ v Obchodu Instagramu.
DalSim tématem by byly recenze nebo kratké véticky, aby se od sebe ve feedu vizudlné
rozliSily produktové fotky. Komunikace ve feedu ve formatu statickych fotek by byla
1 az 2x tydné.

Nize najdete ptiklad vizudlniho rozliSeni produktovych fotek a kratkych sdéleni. Tuto
formu Bydlime skameny jiz praktikuje a doporucuji tento format zanechat, avSak

s roz§ifenim témat.
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Nove
kameny

Nové kameny na
e-shopu prave ted!
Po kterém

$ahnete?

Ten, ten nebo ten?
Nikdo nevi lépe
nez Ty.

Sahni a to je on.

Obrazek 29 Feed Instagramu

Zdroj: screenshot instagramového uctu Bydlime s kameny

14.2.3 Facebook

Ptispévky na Facebooku se od téch na Instagramu tematicky liSit nebudou, rozdilny bude
obsah. Aby znacka dosdhla stanovené rozdilnosti 50 % mezi jednotlivymi tuctu,
spoluzakladatelé se domluvili, Ze svymi pfispévky na Facebook bude pfispivat
ktera je na tomto kandlu starS$i nez na Instagramu. Komunikace na Facebooku by méla

probihat ve frekvenci 2 az 3x tydné.

Na Facebooku existuje nespocetné mnozstvi skupin se zajmy o mineradly. Bydlime
s kameny se zkouseli zapojovat do komunikace pod ptispévky nebo i své vlastni ptispévky
ve skupinkéach publikovat. BohuZel spolecenstvi v nich je velmi toxické a pfineslo spise
vice Skody neZ uzitku. Proto se znacka rozhodla nekomunikovat prostiednictvim téchto

skupin.

Zrealizovana by ale mohla byt privatni facebookova skupina, kterou by spravovala znacka

Bydlime s kameny. Skupina by slouzila pro zdkazniky této znacky a jejim clenstvim by
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pro ¢leny vyplyvalo mnoho vyhod, naptiklad diivéjsi informaci o novinkach na webu,

bezpecné prostiedi pro rady, mozné slevové akce a intenzivngjs$i komunikaci.

14.2.4 TikTok

Videa na TikToku by se pln€ odliSovala od reels na Instagramu. Soustiedila by se hlavné
na aktudlni trendy a produktové detaily kamenti. Trendy by byly natofeny na trendujici
hudbu a podpofeny trendujicimi hashtagy. Je vSak tézké odhadnout budoucnost této
socialni sité. Momentélni odchod znacek by se ale dal povazovat za ptilezitost z divodu
procisténi a velké Sance na vysoké organické dosahy. Proto by ze zafatku komunikace
probihala ve frekvenci 1x tydné a v piipadé vzestupu socidlni sit¢ by se frekvence

komunikace zvysila.

Aby nedoslo k odcizeni firemnich uctl, znacka by podnikla fadna bezpecna opatieni.

14.2.5 YouTube

Ohledn¢ socidlni sit€¢ YouTube, kterd z vyzkumu vychédzi jako druhd nejoblibengjsi
socialni sit’ pro sledovani videi, je znacka lehce skeptickd. A to zejména z divodu
nedostatku vybavy, techniky a materidld. Z vySe zminénych témat by bylo vhodné
na YouTube komunikovat rozbalovani novych kamenli. Komunikace na YouTube ale
do momentélniho komunika¢niho planu zafazena nebude. Bude vSak ziizen YouTube ucet
Bydlime s kameny z diivodu vkladani odkazli na produktova videa, jejichz nahled bude

dostupny na e-shopu pod jednotlivym kamenem.

14.2.6 Planovani

Je dilezité na socidlnich sitich komunikovat pravidelné podle vySe zminénych frekvenci.
Meta Business Suite umoziuje firemnim profilim pldnovat své ptispévky dopiedu. Je
mozné propojit UCty na Facebooku a Instagramu a pladnovat ptispévky pro kazdy profil
si rozpracované verze do konceptl. Umoziuje také planovani stories s odkazem na e-shop,

nikoliv ale s moznostmi kvizil, anket a odpoctii. Tyto stories by se musely vkladat ruéné.
Ptiprava pfispévki bude probihat na mési¢ni bazi tak, aby nedoslo k hluchym mistim, kdy
znacka ptestane komunikovat. Do budoucna je urcité mozné piejit naptiklad do placenych

planovact jako je Zoomsphere, to ale vzhledem k rozpoctu neni prioritou.
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TikTok moznost planovani nenabizi, tudiz se videa na tuto socidlni sit’ budou ptidavat

rucné.
14.2.7 Community management

Jednad se o komunikaci znaCky smérem ven na socidlnich sitich. Tato ¢innost zahrnuje
reakce na soukromé zpravy, komentéafe, recenze, vyvolavani komunikace a feSeni
krizovych situaci. Clovék, ktery community management vykonava musi také znat tonalitu
znacky, oslovovani zakaznikl a dalsi pravidla pro komunikaci. V ptipadé, ze ji déla vice
osob, méli by se pravidly fidit, aby komunikace piisobila jednotné. V této podkapitole tedy
nebude jasné¢ definovand tonalita, oslovovani fanouskd, frekvence odpovidani
na komentafe a zpravy, vyuzivani emojis a dalsi. V ptipad¢ znacky Bydlime s kameny
bude community management vykonavat zejména spoluzakladatelka Barbora a obc¢as bude

zastupovana Jirkou.
Tonalita

Vzhledem k vysokému zastoupeni fanouskll na socialnich sitich ve véku 18-24 let a 25-34
let, ktefi jsou definovani v kapitole 6.3., bude zvolen pro nastavajici komunikaci forma
tykani. Hlavnim diivodem vSak neni pouze v€k fanouskd, jde zejména o vice kontaktni styl
komunikace, ktery promlouva k jedinci hloubéji a udernéji. V Zadném ptipad¢ nechce
znacka pusobit neuctivé nebo nezdvorile, jde ale o navozeni divérného prostiedni
s moznosti maximalniho uvolnéni. Znacka chce pusobit pratelsky a sympaticky, coz se

bude odrazet i v komunikaci.

Odpovédi

Cetnost odpovédi je dtlezita zdavodu zabranéni rozmachu negativnich konverzaci
pod piispévky, ale také z hlediska vztahu k fanouSkiim, ktefi se Casto obraci s dotazem. Je
to vytvareni kontaktu s fanousky nebo potencidlnimi zdkazniky, ktery nesmi byt opomijen
a muze hrat roli v rozhodovacim procesu. Je tedy idealni kontrolovat zpravy a komentare
alespoii jednou za den, a to i v€etn¢ vikendl. V ptipad¢, ze by doslo ke spravé community

managementu externim pracovnikem, o vikendech by ho zastupovali spoluzakladatelé.

V ptipad¢ odpovédi na komentafe je nutné dodrzet osloveni fanouSka jménem a to
v podobé: ,,Ahoj, Dano,..“ v pokroc¢ilejsi konverzaci s jednim fanouskem vsak neni nutné

ho opakované oslovovat.
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Spoluzakladatelé se pii odpovidani budou podepisovat, staci na konci odpoveédi zminit

jméno — Barca nebo Jirka.

Emoyjis

Emojis maji spoustu pozitivnich vlivii na celkovy vzhled popiskl u piispévki a slouzi také
k dokresleni atmosféry. Bydlime s kameny je v komunikaci jisté¢ bude pouzivat. Smajlici se

budou psat vzdy po skonceni véty za teCkou. Mezi teckou a smajlikem bude mezera. Je

nutné pocet smajlikd v popisku nepfehanét a nepsat vicero smajlikl v fadé za sebou.

14.2.8 Contentovy material

Contentovym materidlem se rozumi fotografie, videa a grafické ptispévky. Nize budou
rozebrany jednotlivé materidly, jejich zplisob vytvareni a odpovédnost. Spoluzakladatel Jiii
vlastni zrcadlovy fotoaparat, na ktery byly vyfoceny téméf vSechny dosavadni fotografie.
Videa i grafické ptispévky, které byly doposud vytvofeny zpracovala spoluzakladatelka

Barbora. V tomto rozloZeni a ptipravé contentového materialu budou i nadéle pokracovat.

Fotografie

Fotografie slouZi z hlediska komunikace hlavné k produktovym piispévkiim a detailnéj$im
ukdzkdm kamene. Jak vyplynulo z prizkumi, pro zdkazniky i fanousky je dulezité vidét
kamen v co nejdetailnéjSim provedeni, coz je ale samoziejmé i velice Casové narocné.
Idealnim pfipadem by tedy bylo rozlozeni fotografii na jeden kdmen v poctu 4-6. Prvni
fotka by byla tzv. imagova fotka, které by se vyuzivala jako titulni fotka pro socidlni sité
a produkty na e-shopu a zbylé fotky by slouzily jako detailni, které by pokryvaly obraz
kamene ze vSech stran, i zezadu. Detailni fotky by také obsahovaly maly nevyrazny
kaminek, ktery by slouzil 1épe pro odhadnuti velikosti. Tento kaminek by byl soucasti
vSech detailnich fotografii vSech kamenti. Je pravda ze znacka toto porovnani u nékterych

fotek jiz vyuzila, ne ale pravidelné. Ukdzka takové fotky je vyobrazena niZe.
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Obrazek 30 Ukazka porovnani kamenii

Zdroj: www.bydlimeskameny.cz, 2023

Videa

Videa budou tocena na mobil s kvalitnim objektivem. Forméat videi se bude vyuzivat jak
pro detailni ukdzky kamene, tak i pro natoCeni kratkych trendujicich videi, nau¢nych
a edukacnich videi, rozbalovani kamenti a dalSich témat vypsanych v podkapitole 14.2.1.
K nésledné postprodukei videi budou vyuzité aplikace Instagram, CapCut nebo iMovie.

Vsechny tyto aplikace jsou bezplatné.

Grafické piispévky

Grafické prispévky se skladaji z jednoduchych vét a frazi. Nejde o graficky narocnou

praci, proto k tvorb¢ téchto material postaci bezplatnéd verze Canva a pismo, které se bude
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v pfipadé téchto materiali vyuzivat je TT Commons Pro a ve zvyraznénych castech TT

Commons Pro Bold. V pozadi bude vyuzita barva hodici se do feedu ptispévkii.

14.3 Reklama

Bydlime s kameny doted’ vyuzili moznost propagace pouze na soutézni ptispévky, a to
za ucelem zvyseni poctu sledujicich a organickych dosahti nez k prodeji. Je tudiz dilezité
zaméfit se na formu propagace s cilem konverzi, tedy ndkupii na e-shopu. Nize v této

kapitole budou popsany druhy reklam a moZnosti jejich provedeni.

14.3.1 Online reklama

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o internetovy obchod s ne pfili§ vysokym budgetem, bude
veskera placend reklama probihat v digitdlnim rozhrani. Online placend reklama diky
algoritmiim, které vyuziva, moznosti zacileni a svoji dynamicnosti pfedstavuje idedlni
nastroj pro ziskani co nejvétsiho mnozstvi konverzi. Bude vyuzita reklama na socialnich

sitich a PPC reklama na Google Ads a Sklik.

Reklama na socidlnich sitich

Reklama na socidlnich sitich bude probihat pies Facebook a Instagram. Jednotlivé
reklamni kampané se budou nastavovat pies Business Manager, coz je nastroj Facebooku
pro spravu reklamnich ucti. V prabéhu stanoveného obdobi se budou nastavovat kampané
s dvéma hlavnimi cili. Prvni kampan bude konverzni, jejiz cilem bude pfivést co nejvice
uzivatell na e-shop a dokoncit objedndvku. Tato kampan v sob¢ bude skryvat nékolik
jednotlivych reklam. Jednou znich bude reklama upozorfiyjici pfimo produkty, tedy
kameny, a bude odkazovat na e-shop. Druhou reklamou bude remarketing, ktery bude cilit
na uzivatele, ktefi v poslednich 14 dnech navstivili e-shop a zanechali produkty
v ndkupnim kosiku. Je dilezité, aby tyto reklamy mély jasné sdéleni, kratky popisek
a CTA sodkazem na e-shop. Z autorCinych zkuSenosti vyplyva, Zze nejispésSnéjsi jsou
reklamy dynamické. Do reklam jak produktovych, tak remarketingovych bude vyuzit
formét videa, ktery v prvnich sekundach zaujme co nejvice uZivatelii. Uspé§nost reklam se
bude vyhodnocovat podle dat z Business Manageru a Google Analyticts.
Nejsledovanéj$imi metrikami budou cena za vysledek, vtomto pfipadé za kliknuti
na odkaz neboli tako CPC, déle také CTR — mira prokliku, cena za konverzi a PNO — podil
nakladl na obratu. Celkovy stanoveny rozpocet na remarketingova kampan je 12 000 K¢

za celkové obdobi.
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Bydlime s kameny e X

sane

Hledate doplnék s dusi do vasdeho domova?
Kouknéte na kameny, za kterymi se budete tésit,
%* Celou nabidku najdete na
www.bydlimeskameny.cz

bydlimeskameny.cz

Ochutnejte vasef pro Dalsi informace
bydleni s kameny

[ﬁ To se mi libi O Komentaf @ Sdilet

Obrazek 31 Navrh reklamy Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha kampan bude mit za cil udrzovat povédomi o znacce. Cilem této kampané bude
ziskat co nejvice reakci. Do kampané budou postupné zatfazovany a vyrazovany zveiejnéné
ptispévky s nejvétsim organickym dosahem po mésicni frekvenci. Tato kampan bude
obsahovat jak videa, tak i statické pfispévky. Toto nastaveni kampan¢ se bude vyuzivat
1 v ptipad¢ soutézi, které ale na urcité casové obdobi budou disponovat vyssim rozpoctem.
Vzhledem ke stanovenému cili budou sledovdna zejména metrika ceny za vysledek,
v tomto pfipadé za reakci. Rozpocet se v tomto ptipad¢ déli do dvou ¢asti. Pro zvySeni
povédoma o znacce je stanoveny rozpocet na 12 000 K¢ na celkové obdobi. V piipadé

zvetejnéni soutéznich prispevkil, ktera dle harmonogramu pobézi 3x za obdobi, je rozpocet
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pro podporu soutéznich ptispévkil stanoven na 6 000 K¢ za celkové obdobi, tedy 1 000 K¢

pro propagaci jednoho soutézniho ptispevku.

PPC reklama

PPC reklama ve form¢ vyhledavaci reklamy pobézi na Google Ads a Sklik. Budou
vytvofeny dvé reklamni sady. Jedna produktové a druhd brandova. Produktova sada bude
obsahovat vhodna klicova slova dle planovace kli¢ovych slov. Témi jsou naptiklad:
ktistal, krystal, krystaly, rliZzenin, ametyst, citrin, opal, kameny, minerdly. Brandova sada
bude obsahovat klicovéa slova urcend pro vyhledavani znacky, tedy napiiklad: Bydlime
s kameny, drahé kameny, kameny od Bydlime skameny, e-shop bydlime s kameny.
Celkovy stanoveny rozpocet pro PPC vyhledavaci reklamu na celé obdobi je 30 000 K¢,
tedy 15000 K¢ na Google Ads a 15000 K¢ na Sklik. Vydaje budou v pribehu casu

optimalizovany a pfesmérovany podle vyslednych metrik.

14.4 Podpora prodeje

V této kapitole budou predstaveny mozné cesty podpory prodeje kamend.

14.4.1 Soutéz

Jak vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu, lidé se radi do soutézi zapojuji. Soutéze se
osvédCily znacce 1 v minulosti, kdy generovaly velky narist stalych fanousku.
Do komunika¢niho planu by se tedy zafadila i pravidelnd soutéz v dotaci jednou za
2 mésice, celkem tedy 3 soutéze. Soutéz by probihala zvlast na Instagramu a zvIast
na Facebooku, na kazdé socidlni siti o origindlni kdmen. Podminky pro ucast by byly:
sledovani profilu, dat ,,to se mi libi* na pfispévek a v komentarich odpovédét na zvolenou

otazku.

V ramci osobnich vazeb majitelll je mozné naplanovat soutéZe spolu s dalSimi tvirci
a vytvoftit soutézni balicky. Jména téchto znacek z diivodu zachovani anonymity nebudou
zvefejnény, jednd se o viak o znalky s ptirodni kosmetikou a $perky z mineraltl. Uéty maji
okolo 20000 sledujicich na Instagramu a podobnou cilovou skupinu jako Bydlime
s kameny. V minulosti jiz byla provedena jedna souté¢z, kterd generovala nartst kvalitnich

fanousku a celkové se osvédcila.
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna o darovani kamene urcitému vyherci, se bude ndklad
v podobé kupni ceny kamene pohybovat okolo 250 K¢ za kdmen. Soutéz bude také
podpoiena propagaci na socidlnich sitich s rozpoctem 2 000 K¢. Celkovy naklad na jednu

soutéz je tedy 2 250 k&.

14.4.2 Najdi kamen

Akce s nazvem Najdi kdmen by byla omezend pro sledujici profili Bydlime s kameny
a také bydlistém. Jednalo by se o rozprostieni 5-10 kament po Brn¢. Na profilech by byla
vypusténa informace s indiciemi, kde se kameny nachazi a lidé by mély za ukol je najit,
kameny by si samoziejmé nechali. Nejednalo by se ani tolik o cil ziskani novych fanouskd,
spiSe jako podékovani pro ty stavajici. Naklady na tuto akci jsou pfedbézné vycislené

na 1 000 K¢.

14.4.3 Influencing

Influencerstvi je skvélou formou piedani osobni zkuSenosti se znackou. Recenze
influencert na znacku Bydlime skameny by mélo pozitivni dopad na potencidlni
zakazniky a reagovalo by tak na jejich nedivéru vici e-shopiim. Jednalo by se o vybér
influencert, ktefi se zajimaji o kameny, doplitky do domu nebo bytu a maji zdjem
o ptirodu. U influenceri by byl zkouman organicky dosah jak u ptispévkil ve feedu, tak
istories a pocet reakci. Vystupem spoluprace by mélo byt reels a sada stories.
S influencerem v idedlnim pifipadé probéhne domluva mozného vyuziti obsahu
do kampani. Hlavnim cilem bude odménit influencera prostiednictvim barteru, poptipadé
kombinaci finan¢ni odmény + barteru. Maximalni rozpocet pro influencing za celé obdobi
je 10000 K¢&. Vzhledem k odméné se bude jednat spiSe o stfedni a mikro influencery.
U mikro influenceri je velkd vyhoda ve sloZzeni jejich publika, kde mivaji vysoké

organické dosahy a vybudovanou citovou vazbu.
Névrhy influencert:

e Lucie Ferikova — 34,1 tisic followers

o Adéla Kozinova — 18,5 tisic followers

e Hanka Zemanova — 11,6 tisic followers

e Veronikamrl — 23,2 tisic followers

e Vendula.h — 22,4 tisic followers
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e Viktoriadohnal — 3,2 tisic followers
e Paula Fassati — 11,4 tisic followers
e Kristyna Doupovcova — 4,2 tisic followers

e Bydlime v sadu — 15,8 tisic followers

14.4.4 Darky k nakupu

Darky k ndkupu budou ve formé& malych kiistalti nebo ametysti. Hlavnim cilem téchto
darkt je zvySeni primérné hodnoty objednavky. Hranice pro ziskdni malé¢ho kamene bude
stanovena na 1000 K¢ za objednavku. Prob¢hne zkusSebni verze na 2 mésice a nésledné se
tato akce vyhodnoti. V pfipadé, ze dojde k navySeni primérné objednavky, bude akce
darek k ndkupu opakovana v pravidelnych intervalech. Naklady na darované kameny

v tomto obdobi jsou vyc¢islené na 1 000 K¢.

14.4.5 Slevova politika

Znacka se k pravidelnym slevovym akcim stavi negativné, a to z divodu dlouhodobého
nasledku snizovani hodnoty kamenti. Momentaln¢ tedy neni planem toto rozhodnuti ménit.

Slevové akce by nastaly pouze ve vyjimecnych ptipadech, ktery mi jsou:
e Nutnost rozprodani dlouhodobych zasob kamenti na skladé.
e Exkluzivni sleva pro vérné zakazniky v privatni facebookové skupiné.

e Pro doméfeni dosahil a objedndvek v ptipadé navazani spoluprace s influencerem,

pouze vsak v nizké hodnot¢, okolo 5-10 %.

14.4.6 Newsletter

V soucasnosti by pro pravidelnou tvorbu newsletteru nebyl dostatek financnich ani
Casovych prostredki. Z kvalitativniho vyzkumu ale vyslo, Ze je pro participanty newsletter
skvélym prostfedkem pro dovidani se novinek. Ndhradnim kandlem by tak pro oznamovani

novinek a dalSich dilezitych udélosti slouZila privatni facebookova skupina.

14.5 Webové rozhrani

Momentalnég je e-shop provozovéan na webovém rozhrani spole¢nosti Webnode. Znacka ma
ptedplaceny balicek Standard, ktery poskytuje zakladni sluzby pro e-shop a je za cenu 299

K¢/mésice. Z kvalitativniho vyzkumu vyslo, Ze by participanti ocenili moznost vyhledavani
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na e-shopu napiiklad podle jména nebo nazvu kamene. To vSak momentalni bali¢ek
nenabizi. Bylo by tedy vhodné zakoupit balicek Profi, ktery stoji 519 Ké&/mésic. Tento
balicek obsahu vyhledavani, ale také mozné poskytovani slevovych koédu a slev, které by
byly vyuzity napiiklad pro vyméteni dosahu influencerii nebo zbavovani se skladovych
zasob. Varianta balicku Business v cené 699 K¢/mésic obsahu navic k vySe zminénym
moznostem také automatickou fakturaci, coz by pfi ndvalu objednavek jednoznacné
spolumajitelim ulevilo. Tento bali¢ek se vSak nabizi spiSe jako varianta do budoucna.

Celkové néklady za stanovené obdobi jsou vycislené na 4 194 K¢.

Hlavnim pozadavkem na e-shopové rozhrani je moznost vloZeni videa do galerie produktu.
Tato platforma tuto moznost dovoluje vlozenim videa z YouTube. Tento bod je vniman

jako stézejni a dle provedenych vyzkumi miize zna¢né ovlivnit ndkupni chovani.

14.5.1 SEO

Na zaklad¢ nastaveni vyhledavaci kampané byla stanovena klicova slova, kterd by se mély
v co nejvetsim mnoZzstvi objevovat na webu. V nadpisech, meta popisech, hlavickach
a obsahu webu. Obsah na webu musi byt origindlni, mit hodnotu, byt informativni

a odpovidat na otazky publika.

Jedna se o nepfetrzity proces, ktery vyzaduje vstup, usili a ¢as contentového marketingu.
Diky této aktivité¢ je mozné organicky zvysit viditelnost webovych stranek na strankach
s vysledky vyhledavéni, coz zvySuje navstévnost stranek. K vyssi viditelnosti a zlepSeni
SEO je vhodné vkladat pravidelné blogové ¢lanky na web, které obsahuji vhodna klicova

slova.

14.6 Harmonogram

V hramonogramu jsou rozepsané jednotlivé aktivity vychazejici z komunikacni strategie
pro obdobi Cervenec—prosinec 2023. V harmonogramu vyobrazeném v tabulce 11 nize je
pfidan také mésic Cerven, ve kterém budou probihat zejména pfipravy na stanovené
obdobi, jako je tieba planovani pfispévkil, hashtag analyza, tvorba contentového materialu

a dalsi.
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Tabulka 11 Harmonogram ¢ervenec-prosinec 2023

Obdobi
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N3] ) @ & i
>0 Ll (="

Socialni sité

Planovani ptispévk (FB, IG,
TikTok)

Hashtag analyza
Tvorba ptispévkt (FB, IG, TikTok)

Zvetejnéni ptispevku (FB, IG,
TikTok)

Community management

Tvorba videi

Tvorba fotografii

Tvorba grafickych piispévki

Tvorba soukromé skupiny na
Facebooku

Piispévky v soukromé skupiné

Reklama

Ptiprava reklamy na socialnich
sitich
Optimalizace reklamy na socidlnich
sitich

Reklama na socialnich sitich

Ptiprava PPC reklamy

Optimalizace PPC reklamy
PPC reklama

Podpora prodeje

Soutéz (FB + IG soucasn¢)

Najdi kamen

Vybér influencert

Spoluprace s influencery

Darek k nakupu
Optimalizace SEO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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14.7 Rozpocet

Tabulka 12 srozpoctem nakladi na jednotlivé polozky je vyobrazena nize. Odpovida

rozpoctu vSem aktivitim zminénym v pfedeslych kapitolach. Vzhledem k tomu, Ze tvorbu

veskerych piispévkl, videi, kampani, akci, psani popiskil a dal§i zastieSuje Barbora

a fotografie produkuje Jifi, nejsou zde stanoveny naklady na lidské zdroje téchto aktivit.

Tabulka 12 Rozpocet

Y . Mésicni Naklady za
LHDL07AS SURE naklady obdobi
Reklama na socialnich sitich
Bézna reklama na Facebook a Instagram na celé 2 000.00 K& 12 000.00 K&
socialnich sitich obdobi. ’ ’
Vyhledéavaci reklama
PPC reklama prostf‘ednictvim Google Ads a Sklik 5 000,00 Ke 30 000,00 Ke
Remarketingova Reklama na socialnich sitich uréena 5 5
kampai pro navitévniky webu 2 000,00 K¢ 12 000,00 K¢
SoutéZ na Facebook a Instagramu
Soutss v obdobi 3 mésict. Naklad 250.00 K& 750.00 K&
predstavuje pofizovaci cenu ’ ’
kamene.
Finan¢ni podpora soutéznich
Podpora soutéze piispévkl s cilem zvySeni reakci a
- rozsitfeni povédomi. Mési¢né 1 000 . .
pr.‘?Fl’ a,grillm ,n’a h K¢ na Facebook a 1 000 K¢ na 2 000,00 K& 6 000,00 K&
socialnich sitic Instagram.
Akce probihajici v jednom mésici
Akce najdi kdmen fyzicky v Brné. Naklad ptestavuje | 1 000,00 K¢ 1 000,00 K¢
soucet potizovacich cen kamentl.
Spoluprace V idedlnim piipad¢ kombinaci 5 5
s influencery barteru + finan¢ni odmény. 5 000,00 K& 10 000,00 K¢
S cilem zvySeni hodnoty objednavky
Darek k ndkupu probihajici v jednom mésici. Naklad 500.00 K& 1 000.00 K&
predstavuje pofizovaci cenu ’ ’
kameni.
Webové rozhrani Ptechod na vyssi urovei balicku. 699,00 K¢& 4 194,00 K¢
o Vkladani blogovych €lankt a tvorba
Optimalizace SEO vhodnych popiskil kameni. 3 000,00 K¢ 18 000,00 K¢
Celkem 21 449,00 K¢ 94 944,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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SEO optimalizace neni zaméfeni ani jednoho z majitelti e-shopu, tudiz pro tyto sluzby
vyuziji pomoci externiho pracovnika. Optimalizace SEO zahrnuje jak vkladani jednoho
blogového ¢lanku mési¢né, tak i uprava produktii a dalSich textovych souborti na e-shopu.

Cena za tuto sluzbu je vycislena na 18 000 K¢ za obdobi.

14.8 Méreni u¢innosti

Cile komunikace pro obdobi ¢ervenec—prosinec 2023 byly stanoveny v kapitole 14.1. Cile
¢. 6 a C. 7, spadajici do kategorie zvySeni loajality ke znacce, bude velmi jednoduché
vyhodnotit, jelikoZ se tidi pfedpoklady SMART. Protoze se jedna o cile stanovené v online
prostfedi, je snadné se na jejich plnéni podivat i zpétné a vyhodnotit je, i u ostatnich

stanovenych cilii dojde k jejich vyhodnoceni. Bude vSak uz tézké urcit, do jaké miry byly

naplnény.

V ptipad¢ kategorie cili pfedani co nejpfesnéjs$i a nejrealnéj$i podoby kamene skrze
obrazovky dojde k vyhodnoceni pomoci auditu socialnich siti a e-shopu, zda znacka
dodrzuje zatazovani vy$§itho mnozstvi fotografii usnadnujici odhadnuti velikosti kamene.
Dale zda vyuziva pii fotkdch méfitko v podobé malého kamene, jako je vyobrazeno
v podkapitole 14.2.8. a zda do své komunikace znacka pravidelné zatazuje vide jak

na socialnich sitich, tak na e-shopu.

V ptipad¢ kategorie cilti zvySeni povédomi o znacce dojde ke zjisténi naplnéni cili takeé
auditem, ktery odhali, zda znacka sjednotila po dobu stanoveného obdobi komunikaci
napfi¢ socialnimi sitémi a fidi se stanovenymi pravidly v pfedchozich kapitolach. Obtizné
bude vyhodnotit, do jaké miry znacka dokazala vyuZit potencial zatraktivnéni komunikace
prostiednictvim trendd, které mohou byt v nékterych ptipadech ptenositelné na znacku
prodavajici kameny, v jinych ptipadech ale ne. I tak budou ale v auditu zahrnuty ptiklady

a bude zkoumano, jaké dalsi trendy mohla znacka vyuzit k zatraktivnéni komunikace.

V ptipad¢ vyhodnoceni stanoveného cile €. 6, ktery je ve znéni zvySeni poctu sledujicich
na socialnich sitich Facebook a Instagram o 70 % dojde jednoduse porovnanim stavu
minulého se stavem po uplynuti obdobi. Zkouméano bude také, odkud novi fanousci
nejCastéji pfichazeli. Zda ze soutézi, kampani na Facebooku, na Instagramu, z webu
nebo vyhledavacich reklam. U socidlnich siti budou sledovany metriky: cena za vysledek
neboli CPC, dale také CTR — mira prokliku, cena za konverzi a PNO — podil nékladi

na obratu.
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U vyhodnoceni cile ¢. 7, jehoz ucelem je zvySeni prodeje na e-shopu, bude taktéz
porovnano obdobi minulé s uplynulym obdobim. Bude zkoumano, které kampan¢ ptivedly
nové zakazniky na e-shop, zda zafungovala remarketingova kampan nebo akce s darkem
k ndkupu. I zde budou sledovany podobné metriky, zejména CPC, CTR a PNO. U PPC
reklamy budou vyhodnocovany na zaklad¢ zobrazeni a dosaht, proklikd, primérné ceny

za proklik (CPC) a nejcastéji zobrazovanych reklamnich sestav.

14.9 Limity a rizika

Nejvyznamngj$im limitem realizace této komunikacni strategie je nedostatek volného ¢asu
majiteld  znacky, jinymi slovy nedostatek lidskych zdroji. JelikoZz maji oba
spoluzakladatelé¢ své zaméstndni a e-shop spolu s komunikaci na socidlnich sitich
obstaravaji ve svém volném case, je nutné, aby si na provoz e-shopu a komunikaci
nachazeli pravidelné cas. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, stézejni
pro zachovani a dodrZzovani komunikace je v€asné planovani ptispévkl a dalSich aktivit,
které je nutné dodrzovat. Vzhledem k nedostatku kapacitu pro tuto ¢innost by mohla
komunikace na socialnich sitich pasobit roztrzité, obsah na profilech by se mohl vzajemné
duplikovat, trendy by byly vyuzity se zpozdénim, coz by nevytvarelo pozadovany efekt

a na fanousky by to neptlsobilo potfebnym dojmem.

DalSim rizikem je stanoveny rozpocet, ktery prozatim neumoziiuje zvySeni propagace
prostfednictvim influencerti, zavedeni newsletterd na webu a ptipadnych outdoorovych

aktivit.

Poslednim rizikem je nerozvinuta sit’ dodavateld, kterd by v nejrizikovéjSim piipadé mohla
vést k malé nabidce kamenti na e-shopu. Nedostatek kameniti by mél vliv také na tipadek
komunikace na socidlnich sitich a e-shopu. Dopad tohoto rizika by mohl pfedstavovat

pro e-shop existen¢ni hrozbu.
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15 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikaéni plan v této kapitole bude slouzit k navrzeni komunikace dlouhodobych
aktivit, oproti pfedchozi kapitole, kde byly aktivity stanovené pouze pro obdobi Cervenec-

prosinec 2023.

15.1 Dlouhodoby komunika¢ni plan

V dlouhodobém komunika¢nim planu budou navrzeny aktivity pro udrzena konzistentni
komunikace po dobu jednoho roku. Do dlouhodobého komunikac¢niho pldnu budou také
zahrnuty aktivity z pfedchozi kapitoly, které se po vyzkouSeni mohou stat nevyhovujici, je
tedy potfebné po tomto zjisténi aktivity z pldnu vynechat. Jedné se naptiklad o propagaci

pomoci influencerti nebo akce Najdi kdmen.

Do dlouhodobého komunikaéniho planu (Tabulka 13) budou také zaneseny aktivity,
na které momentalné znacka nema rozpocet. To se ale v rdmci zkvalitnéni a zintenzivnéni
komunikace mlize zménit. Proto v pfipadé€, Ze by znacka dostatek financi méla, je do planu

zanesena také aktivita Newsletter.

Tabulka 13 Dlouhodoby komunikaéni plan

Mésic
112(3(4[5|]6]7|89]10/11]12

Aktivita

Planovéni ptispévki

Tvorba ptispévki

Hashtag analyza

Community management

Tvorba videi

Tvorba fotografii

Tvorba grafickych piispévki

Reklama na socialnich sitich
Optimalizace reklamy na
socialnich sitich
PPC reklama
Soutéz

Najdi kdmen

Ptiprava spolupréce s influencery

Spolupréce s influencery

Darek k ndkupu
Optimalizace SEO
Newsletter

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Newsletter by obsahoval témata, kterd jsou presnéji popsana v kapitole 14.4. Slouzil by
zejména pro sdélovani novinek ze svéta kamend, ale také novinek z prostfedi e-shopu.

Komunikace newsletteru by probihala v rozmezi 1 az 2x mésicné.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikac¢ni plan pro internetovy obchod

Bydlime s kameny. Komunika¢ni plan byl vytvofen na zaklad¢ zjiSténych informaci

z teoretické a praktické Casti.

Teoreticka ¢ast zahrnovala potfebné informace vedouci k vytvoreni komunikaéni strategie.
Definovala pojmy jako marketing na internetu, marketingovou i komunikacni strategii
a marketingovy vyzkum. Cast obsahovala také informace k zakladni orientaci v odvétvi

kamenti, kdy byly popsany charakteristické vlastnosti kament, jejich vznik a rozliSeni.

Praktickd cast stavéla na poznatcich ziskanych z ¢asti teoretické. Obsahovala popis
internetového obchodu, jeho portfolio, komunikace na socidlnich sitich a dal$i stézejni
informace. V této Casti byla také specifikovana konkurence e-shopu pomoci Porterovy
analyzy péti sil. Byl proveden kvalitativni i kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum
nesl podobu polostrukturovanych rozhovorti se Ctyfmi participanty, ktefi predstavovali
zastupce hlavnich cilovych skupin. Zavérem rozhovort byl kratky test, ktery spocival
ve vybéru kamenti na zéklad¢ vizudlni stranky, kde se participanti rozhodovali, zda by si
zakoupili kdmen vyobrazeny na jedné fotce, vicero detailnich fotografii nebo videu.
Kvantitativni vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni mezi vlastniky kament.
Zkoumal citovou vazbu ke kamentim a také postoj respondentti k motivaci ndkupu kamenti
v pfipad¢ vyobrazeni kamene na jedné fotce, vicero detailnich fotografii a videa.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti i participanti jednozna¢né uptednostituji vicero
detailnich fotografii a video oproti jedné fotografii kamene. Dal§im zjiSténim, které vzeslo
z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu je pomérné Casto se objevujici nedlivéra vici e-
shopim. Cilem kvantitativniho rozhovoru bylo také zjistit, jaké jsou vhodné socialni sité
pro komunikaci formath videi a fotografii. Vhodnymi komunikac¢nimi platformami
pro fotografie jsou socidlni sit¢ Facebook a Instagram, pro videa Instagram a YouTube.
Plynouci zavéry zprovedenych vyzkuml a celé praktické c¢asti byly sumarizovany
ve SWOT analyze. Odpovédi na stanovené vyzkumné otazky byly zahrnuty v zavéru

praktické ¢asti v kapitole zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Projektova cast byla navrzena na zdklad¢ zjiSténych informaci a vystupl z teoretické
a praktické ¢asti. Hlavnim cilem této ¢asti bylo navrzeni komunikaéniho planu pro obdobi
cervenec—prosinec 2023 a dale také navrh dlouhodobého komunikac¢niho planu. Projektova

Cast pracovala s poznatky vyplyvajici zkvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
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a stanovenim aktivit na n¢ reagovala. Autorka definovala cilové publikum prostiednictvim
person a nasledné stanovila komunikacni cile. Stanovené cile reagovaly na nedivéru vuci
e-shopim a pfedani co nejvice redlné podoby kamene pies obrazovky. Aktivity, které
autorka navrhla zahrnovaly placenou reklamu, soutéze, zpisob foceni kameni,
influencing, akci a dal§i aktivity. Tyto aktivity byly ndsledné¢ zakomponovany
do komunikaéniho planu, jak dlouhodobého, tak pro stanovené obdobi. Autorka také

definovala limity feSeni a stanovila méfeni ucinnosti aktivit.
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM

Na tomto odkaze jsou dostupné nahravky polostrukturovanych rozhovora:
https://drive.google.com/drive/folders/1-XDx25SFTJLmAU-
mlREuHgxm6R5xBI74?usp=sharing

Scénar individualniho polostrukturovaného rozhovoru

Ahoj, moc dékuji, Ze sis na m¢ naSel/nasla ¢as na poskytnuti tohoto polostrukturovaného
rozhovoru, ktery slouzi k t¢eliim diplomové prace. Diplomova prace ma za cil navrhnout
komunikac¢ni strategii pro e-shop Bydlime s kameny. N&§ rozhovor bude nahravén a tato
nahravka bude dostupnd do dne obhajoby pro pfipadné dotazy a kontrolu poroty, nasledné
bude nahravka smazana. Rozhovor je samoziejmé anonymni a zabere zhruba 15-30 minut.
Nevahej m¢é prerusit kdykoliv v priabéhu rozhovoru, pokud budes mit jakékoliv

pfipominky. Ted’ se miizeme vrhnout na samotné otazky.

Zahtivaci otazky

Jak se dnes mas?
Mas doma né¢jaké kameny? Kolik? Povazujes se za sbératele?
Na zaklad¢ ¢eho si kdmen vyberes?

Vnimani kamenu

Co pro tebe znamenaji drahé kameny a mineraly?
- Beres kameny pouze jako dopln€k do bytu nebo pro tebe maji hlubsi smysl?
V jakych situacich si kameny kupujes?

- Vnimas na sob¢ konkrétni situace, kdy si koupi kamene doptejes? Napiiklad kdyz

je ti smutno nebo naopak slavis uspéch?
Chovas k n¢jakému z kamenti citovou vazbu?
Dokazes si predstavit, Ze jsi bez kamenti?
Povéz mi, jak jsi ke kamenu ptisel/a poprvé..

Vnimani e-shopu Bydlime s kameny a jeho hodnota

Jak bys Bydlime s kameny popsal/a?

Jaké silné stranky podle tebe Bydlime s kameny ma?
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- Jak je podle tebe mozné tyto stranky rozvinout?
Jakeé jsou slabé stranky této znacky?
- Jak by mohly byt podle tebe odstranény?
Jak vnimas komunikaci znacky?
- Zménil/a bys na komunikaci néco?
- Uvital/a bys blog?
- Uvital/a bys newsletter?
- Uvital/a bys slevovou akci?
- Uvital/a bys pfibéhy ze Zivota nebo piibéhy kament?

Komunikace kament na socidlnich sitich

Zajima t¢ se o kamenech dozvidat nové¢ informace?
-V jakém sméru? Odborné informace, emoce, novinky?

Jak Casto by mély byt vkladany ptispévky na socialni site?

Jaké socialni sité sledujes?

Je pro tebe dilezité, aby se obsah lisil?

Zajimaji t¢ vlastni zkuSenosti z pohledu pocitl kamenti?

Uvital/a bys sout¢z?

Jaké informace by ses na profilu Bydlime s kameny chtél/a dozvedét?
- Jak casto jsi tyto informace ochoten/a konzumovat?

Test

Nyni ti ukazu ukazky jednotlivych kamend. Prvnim ukolem bude vybrat jaky kdmen ze
dvou ptipadi by sis zakoupil/a. Budes$ se rozhodovat mezi Aragonitem A nebo B. Prvni
bude Aragonit A, ktery je vyobrazen na jedné fotografii. Druhy Aragonit B, ktery je

vyobrazen na vicero detailnich fotografiich. Nasledn¢ odpovovis na otazky:
Pro¢ sis vybral/a prave tento kdmen?
Jak na tebe plsobi prostiedi na fotkdch — ptijemné, rusivé

Néco, co bys zménil/a, jak?
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Uvital/a bys srovnani s jinym kamenem? Napada t¢ jak?

Aragonit A

Aragonit B

Fotka 1

Fotka 2
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Fotka 3

Fotka 4
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Druhym tkolem bude vybrat jaky kdmen ze dvou ptfipadii by sis zakoupil/a. Budes se
rozhodovat mezi Ametystem C nebo D. Prvni bude Ametyst C, ktery je vyobrazen na
vicero detailnich fotografiich. Druhy Ametyst D, kterd je vyobrazen na kratkém videu.

Nasledné odpovédis na otazky:

Proc¢ sis vybral/a pravé tento kdmen?

Jak na tebe ptisobi prostiedi na fotkdch — piijemné, rusivé
Néco, co bys zménil/a, jak?

Uvital/a bys srovnani s jinym kamenem?

Ametyst C

Fotka 1
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Fotka 2
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Fotka 3
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Ametyst D — video (2x kliknout pro piehrani)




PRILOHA P II: KVANTITATIVNI VYZKUM

Na tomto odkaze jsou k dispozici odpovédi na oteviené otazky, které byly soucasti
dotaznikového  Setfeni:  https://drive.google.com/drive/folders/1-XDx25SFTJLmAU-
mlREuHgxm6R5xB174?usp=sharing

Dobry den, jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ a tento dotaznik slouzi pro

ucely vyzkumu diplomové prace, jeho vyplnéni vdm zabere necelych 5 minut.

Diplomova prace se zaméiuje na komunikacni strategii internetového obchodu s drahymi
kameny a mineraly. VSechny informace budou zpracovavany anonymné a nebudou vyuzity

k jinym ucelim. Pfedem moc dékuji za vyplnéni.

Travite ¢as na socialnich sitich?
261 odpovédi

® Ano
® Ne
98,9%

Seradte od 1 do 6 na jaké socialni siti travite nejvice ¢asu? (1 nejvice asu, 6 nejméné casu)

10 mm1 EE2 N3 ENs ENS BN

100

50

0
Facebook Instagram TikTok LinkedIn Twitter Youtube

Seradte od 1 do 7 jaky typ obsahu konzumujete nejradéji? (1 nejvic rad/a, 7 nejmii rad/a)

N EN2 BN3 EN/ ENS ENc EE7
80

Statické fotky Videa na zdi Reels (kratka videa) Textové statusy Delsi videa (5 minut a vice) Galerie fotek Stories



Na jaké socialni siti nejradéji konzumujete prispévky se statickymi fotografiemi?
261 odpovédi

@ Facebook

@ Instagram

@ LinkedIn

@ Pinterest

@ Twitter

@ Web se zamé&fenim
@ whatsapp

® Zadné

@ Reddit

Na jaké socialni siti nejradéji sledujete videa?
261 odpovédi

@ Instagram
@ TikTok

@ Facebook
@ Linkedin
@ Youtube
©® Twitter
@ Youporn

SlySel/a jste nékdy o mineralech a drahych kamenech?
261 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim




Mate néjaky mineral nebo drahy kamen doma?
261 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

]

Kolik mate doma kamenu?

mlaz5s
m6az20
m21az50

= 51 a vice

N=238

Pocitujete ke kamenu citovou vazbu?

mano
Ene

m nevim

N=238



Jak jste ke kamenu prisel/prisla?

m Dostal/a jsem ho
m Koupil/a hsem to

m Nevim

N=238

Kolik jste ochotni utratit za kamen?

m Do 100 K¢

m 100 K¢ az 1 000 Ké

m 1000 K¢ az 5 000 K¢
5000 aZ 10 000 K¢

m 10 000 K¢ aZ 20 000 K¢
M 20 000 K¢ a vice

N=238




Uprednostnujete fyzicky nakup
kamene pred nakupem pres e-shop?

m Ano, radéji fyzicky nakup
m Ne, radéji pres e-shop

m Nemam preferenci

N=238

Kde nejcastéji Cerpate informace o
kamenech?

H Na internetu

m Z knizek

m Od zndmych/rodiny

" Necerpam informace o

kamenech

m Na vystavach a burzéch

N=238




Mate zkusenost s nakupem kamenu
pres e-shop?

m Ano

m Ne

N=238

Podle c¢eho si e-shop vyberete?

m Doporuceni
m Zkusenost
M Recenze z internetu

= Prosté to zkusim

N=238




Motivuji vas k ndkupu kamene realné
fotky bez Gprav?

m Ano
m Ne

= Nevim

N=238

Ktera forma prispévku na socialnich
sitich vas nejvice motivuje k nakupu
pres e-shop?

m Vicero detailnich fotek
kamene

m Jedna fotka kamene

N=238



ProvedI|/a jste nékdy nakup kamene
zamérné hned po shlédnuti fotky
kamene?

m Ano
m Ne

m Nevim

N=238

Motivuje vas k nakupu kamene video
na socidlnich sitich, na kterém je
kamen detailné ukazan?

m Ano
m Ne

= Nevim

N=238



Ktera forma prispévku na socialnich
sitich vas nejvice motivuje k nakupu
pres e-shop?

M Vicero detailnich fotek
kamene

m Video s detailni ukazkou
kamene

N=238

ProvedI|/a jste nékdy nakup kamene
zamérné hned po shlédnuti videa
kamene?

H Ano

m Ne

N=238



Jaké jste pohlavi?
258 odpovédi

Kolik vam je let?
261 odpovédi

g

Kolik je vas Cisty prijem?

243 odpovédi

@

® Zena
® Muz
© Jiné

@ 13améné
@ 14-18
@ 19-25
® 26-35
@ 36-45
® 46-55
® 56-65
® 65 avice

@ 5000 K& a méné

@ 5000 K& - 15 000 K&
@ 15000 K& - 30 000 K&
@ 30 000 K& - 45 000 K&
@ 45 000 K& - 60 000 K&
@ 60 000 K& - 75 000 K&
@ 75000 K¢ a vice



